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RESUMO

Este trabalho de investigacdo surge do cruzamento de duas grandes areas: o Marketing e
o Data Mining. Em qualquer ambito do conhecimento, as areas sdo interdisciplinares.
Pela percepc¢do que desenvolvi ao longo da licenciatura, e agora mais tarde na minha
actividade profissional, apercebi-me que estas sdo duas areas que se podem e devem

desenvolver e “crescer” em estreita articulagao.

Pelo interesse que tenho em aprofundar o0 meu conhecimento nestas duas areas, e

também pelo meu interesse no trabalho com Criancas, emerge este tema.

Hoje em dia, a identificacdo de quais sdo as varidveis, que levam as Criangas a
demonstrar interesse por determinada marca ou produto, apds um estimulo publicitario,
acrescentaria valor competitivo as marcas que fazem publicidade, apoiaria estas na
tomada de decisdo aquando da realizacdo de determinada campanha publicitaria com o
intuito de captar a atencdo das Criancas. Nao deixaremos contudo de salientar as
consideracOes éticas desse tipo de accGes de Marketing ja que visam um publico mais
vulneravel que ainda ndo dispde de todas as ferramentas cognitivas para compreensao

da intencdo persuasiva da publicidade.

Esta dissertacdo da seguimento ao trabalho desenvolvido por Ismael Mahomed Omar
realizado no &mbito da sua tese de mestrado: “Commercial vs. Product Placement: A
study with young children” (Omar, 2010). Assim, partimos das conclusdes e estimulos
utilizados no seu estudo, e fomos analisar com maior detalhe o impacto deste tipo de
publicidade, através da utilizacdo de técnicas de analise de dados mais complexas.

A busca de novo conhecimento nesta dissertacdo passa pela abordagem das variaveis
que influenciam a escolha de um produto, neste caso, cereais Nestlé com um conjunto

de experiéncias publicitarias.



Nesta dissertacdo houve um esforco de, por um lado, organizar e apresentar as
principais teorias na area do Marketing das Criancas desenvolvidas até ao presente e por

outro, analisar a realidade portuguesa, em particular no cenario da actual conjuntura.

PALAVRAS-CHAVE
Data Mining, Arvores de Decisdo, Redes Neuronais, Criancas, Marketing,

Anuncios Televisivos, Product Placement.



ABSTRACT

This research comes from the intersection of two major areas: Marketing and Data
Mining. In any field of knowledge, the areas are interdisciplinary. By the perception that
| developed along the degree and now later in my professional activity, | realized that
these are two areas that can and should develop and "grow" in close articulation.

This theme emerges from the interest that | have to deepen my knowledge in these two
areas, and also for my interest in working with Children.

Nowadays, figuring which variables could lead children to awaken the interest in
specific brand or product, after an advertising stimulus, will add competitive value to
brands that are advertising. These would support companies in the decision making
process when performing certain advertising campaign in order to capture the attention
of Children.

We cannot leave to highlight the ethical considerations of this type of marketing that is
aimed to an audience more vulnerable and who still does not have all the tools for

cognitive understanding of the persuasive intent of advertising.

This dissertation follows the work of Ismael Mahomed Omar performed under his
master's thesis: "Commercial vs. Product Placement: A study with young Children
"(Omar, 2010). So, we start from the conclusions and stimulus used in his study, and we
examined in greater detail the impact of this type of advertising through the use of
techniques of data analysis more complex.

The search for new knowledge in this thesis is determined by two variables influencing
the choice of a product, in this case, cereals Nestlé with a set of advertisement

experiments.

In this thesis there was an effort, first in organize and present the main theories in the
area of Marketing Children developed to present date and secondly, to examine the

situation in Portugal, particularly in the current economic scenario.

KEYWORDS

Data Mining, Decision Trees, Neural Networks, Children, Marketing,

Commercial, Product Placement.
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1. INTRODUCAO

Com o desenvolvimento dos mercados, e com a globalizacéo, as empresas hoje em dia
tém cada vez mais necessidade de se afirmarem através da obtencdo de vantagem
competitiva. Uma forma de fomentar esta vantagem € através da relacdo que estabelece

com os seus clientes.

A publicidade é um meio cada vez mais utilizado pelas empresas para poderem divulgar
a sua imagem e criar um contacto com o cliente. O conhecimento directo do impacto
que uma determinada campanha provoca no consumo dos clientes é indeterminado. E

possivel observar-se tendéncias, mas apurar os lucros que dai provém é impraticavel.

A publicidade emite mensagens com o objectivo de influenciar o consumo pelas
pessoas para quem esta é dirigida. Nesta dissertagdo o0 nosso mercado centra-se em
Criancas, que denominarei por Mercado das Criancas e o Marketing dirigido a este

grupo tédo especifico e vulneravel.

As Criancgas sdo um mercado em crescimento continuo e cada vez mais cedo adquirem o
papel de consumidores. As empresas destinadas a Criancas analisam este segmento de
mercado e desenvolvem estratégias de Marketing diferenciadas para este grupo, em
fungdo do papel da Crianga enquanto consumidora, prescritora, influenciadora nas

compras familiares e o seu papel enquanto consumidores futuros.

Actualmente, as Crian¢as vivem numa economia de consumo e de luxo. Crescem
rodeadas de marcas, tecnologias e Internet, o que as torna, a cada dia, mais importantes

para 0 Marketing.

Em Portugal, em 2010/2011 segundo as estimativas ad hoc do INE (Instituto Nacional
de Estatistica), este mercado era constituido por 1.575,9 milhares de Criancas (Criangas
dos 0 aos 14 anos), o que representa cerca de 15% da populacdo portuguesa.

Relativamente ao género destas Criangas cerca de 51% s&o do sexo masculino.
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Decorrente da necessidade de avaliar o impacto que determinada publicidade produz
neste publico-alvo é essencial o aproveitamento do progresso das tecnologias de
informac&o e comunicacédo, e das ferramentas estatisticas cada vez mais eficientes na
descoberta deste tipo de conhecimento.

Esta descoberta de conhecimento pode ser levada a cabo através de técnicas de Data

Mining que permitem a descoberta de padrdes e de relagdes entre os dados.

E neste contexto que surge o tema que proponho tratar na minha dissertagdo: em
primeiro lugar farei uma analise do Mercado das Criancas, descreverei os diversos tipos
de publicidade e por fim farei um caso de estudo com o objectivo de aplicar as técnicas
de Data Mining na anélise do efeito da publicidade na escolha de um produto por parte

das Criancas.
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1.1. Questbes de Investigacdo

Com esta dissertacdo pretende-se avaliar se existem diferencas significativas na escolha
de um determinado produto pela Crianga, ap6s ser submetida a um estimulo
publicitério.

A investigacdo tem como objectivo responder as seguintes questdes:

- Qual o tipo de publicidade que influencia mais a Crianca em termos das suas escolhas

de produtos/marcas? Andncios Televisivos? Ou Product Placement?

- Quais as variaveis que mais peso apresentam na forma como a Crianca reage ao

estimulo publicitério?
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1.2. Estrutura da Dissertacao

A dissertagdo encontra-se organizada em quatro capitulos.

O primeiro capitulo € respeitante a introducéo deste trabalho, onde é exposta de forma
sucinta o tema em estudo, assim como a fundamentacdo da investigacdo desenvolvida.
E ainda neste capitulo que sdo apresentadas as questdes de investigacdo e a estrutura

desta dissertacéo.

O segundo capitulo diz respeito a revisdo da literatura, este encontra-se dividido em trés
subcapitulos, expostos pela seguinte ordem: Publicidade, Marketing para Criancas e

Data Mining.

O terceiro capitulo contém o estudo de caso sobre o impacto da publicidade nas
Criancas, segmentado em trés subcapitulos, o Paradigma de Investigacdo, os Objectivos

e por tltimo os Resultados.

Por fim, é apresentado o capitulo com as principais conclusdes.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Publicidade

Segundo Lindon et al (1999), a publicidade consiste na associacdo de uma vantagem a
um determinado produto, com o intuito de facilitar ou estimular a sua utilizacdo, compra
e/ou distribuicao.

Diariamente em todo o mundo as Criangas sdo expostas a dois tipos de publicidade
televisiva, sendo também estas as principais técnicas comerciais utilizadas: Andncios

Televisivos e Product Placement (Omar, 2010).

A técnica Anuncios Televisivos refere-se aos andncios publicitarios/comerciais que
passam diariamente na televisdo. Omar (2010) refere-se a Anincios Televisivos como a
técnica tradicional mais utilizada para anunciar um produto. Contudo, devido a sua
utilizacdo excessiva e ao fendbmeno de zapping durante os anuncios comercias, 0
Product Placement é uma forma de publicidade que procura ultrapassar esta situacao.

O Product Placement corresponde entdo a uma outra técnica publicitaria que consiste na
colocacdo de produtos e marcas especificas num determinado programa de televisdo
(em Portugal assim como em outros paises esta técnica € muito utilizada por exemplo
em telenovelas). Contudo, as empresas anunciantes ndo tém tanto controlo sobre a
colocagdo da marca como o que tém na publicidade tradicional, pois para que tal se
traduza em bons resultados € necessario existir uma forte coordenacéo entre a empresa e

a produtora do programa onde esta técnica sera utilizada (Kaikati e Kaikati, 2004).

2.2. Marketing para Criangas

Segundo McNeal (1992), o conceito de Publicidade abrange um conjunto de actividades
de Marketing que v@o desde os tradicionais cupdes, concurso, sorteios, prémios e
amostras gratuitas, até aos anuncios publicitarios. As técnicas de publicidade orientadas
para Criangas tornaram-se uma forma bastante competitiva no Mercado das Criancas.

Um segmento de mercado torna-se interessante para o Marketing se preencher trés

requisitos basicos: em primeiro lugar o mercado tem de sentir necessidades e vontades,
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dispor de dinheiro para gastar e, por fim, dimenséo suficiente para que compense um
investimento em Marketing (McNeal, 1992).

Vérias organizagdes tém vindo a mostrar interesse pelo tema Marketing para Criangas.
As Criangas encontram-se cada vez mais expostas a publicidade e por um maior periodo
de tempo. A atencdo que as empresas estdo a dar a este mercado, 0 mercado dos
“pequenos consumidores” € bem visivel nas actuais técnicas de Marketing e
Comunicacéo que lhes séo dirigidas (Omar, 2010).

Para atrair o segmento das Criancas, 0 Marketing joga com as emoc0es e explora as
motivacdes das Criancas com o intuito de provocar atitudes favoraveis para 0s seus
produtos e marcas. S80 as motivacdes que estimulam a sensibilidade da Crianca as
promoc¢des de vendas e a publicidade visto terem uma aptiddo para novidades e pela
experimentacao de novos produtos (Agante, 2000).

Através da publicidade é possivel a construcdo de lealdade com as Criangas a uma
marca, lealdade que se manifesta pelos constantes pedidos aos pais de um determinado
produto, marca ou a compra/visita em/de uma determinada loja (McNeal, 1992)

2.2.1. A Crianca enquanto Consumidor

Ward (1974) encara a socializagdo dos consumidores num processo “ pelo qual os mais
novos adquirem capacidades, conhecimentos e atitudes relevantes no mercado”.

McNeal (1992) encara a aprendizagem da Crianca enquanto consumidor como um
processo circunstancial. Sendo esta aprendizagem feita com os pais e com os marketers.
Com os pais, 0 processo é mais complexo, a Crianca aprende 0 seu estatuto na
sociedade e a desempenhar os seus diversos papéis, como filho, aluno, neto e também
como consumidor. Com os profissionais de Marketing, marketers, o aumento do
interesse pelo mercado das Criangas faz com que as intervengdes no processo de

aprendizagem destas se multipliquem.
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2.2.1.1. Processo de Desenvolvimento da Criangca como Consumidora
Para McNeal (1992), embora com algumas variacbes de Crianca para Crianga, 0
processo de desenvolvimento de uma Crianga enquanto consumidora, desenrola-se

numa sequéncia de fases bem definidas:

12 Acompanhamento dos pais e observacdo

Nos primeiros dois anos de vida, as Criangas acompanham 0s seus pais nas compras.
Geralmente sdo sentadas nos carrinhos das compras, e observam tudo o que os rodeia, e
comecam a reconhecer desde cedo os bens que os pais adquirem, principalmente os que
Ihe sdo destinados como a comida e os brinquedos.

Aos dois anos de idade, a maioria das Criancas ja relaciona os produtos aos spots
publicitarios na televisdo, e também reconhece as lojas onde vivenciou boas

experiéncias.

22 Acompanhamento dos pais e formulacdo de pedidos

As Criangas, por volta dos dois anos de idade, comegam a solicitar a compra de
determinados produtos ou marcas aos seus pais. A concretizagdo ou ndo de um pedido
de compra aos pais faz parte do processo de aprendizagem enquanto consumidores,
qguando os pais autorizam ou rejeitam a compra de um produto/marca a Crianca
incutem-lhe valores e juizos de valor sobre determinado produto/marca.

Nesta fase as Crian¢as reconhecem nao so as lojas mas também o tipo de produtos que
podem adquirir nestas.

32 Acompanhamento dos pais e seleccdo de produtos com permissdo

Esta fase ocorre entre os trés e quatro anos de idade, onde as Criangas ja comecam a
circular nas lojas, ndo ficando apenas sentadas no carrinho das compras. O
reconhecimento das marcas e a preferéncia por marcas revelam-se nos pedidos e
selecgdo de produtos que fazem. Estas preferéncias ndo sdo ainda muito vincadas ja que
oscilam frequentemente, sendo fortemente influenciadas pelos media.

Desenvolvem-se  também  preferéncias  relativamente a lojas, baseadas
fundamentalmente nos produtos encontrados, no conforto e também nos espacos ludicos

que estas oferecem.
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Nesta fase a Crianca completa um ciclo como consumidora j& que relaciona a
publicidade com as suas necessidades e vontades, estas as lojas e seus envolventes, quer
as embalagens e ao modo de encontrar os produtos capazes de satisfazer essas

necessidades e vontades.

42 Acompanhamento dos pais e realizacdo de compras independentes

Por volta dos quatro anos de idade as Criangas comegcam elas prdprias a comprar
determinados bens e a relacionar-se com o dinheiro e com as transac¢des comerciais. A
compra propriamente dita ou 0 pagamento das compras sdo uma fase muito especial

para a Crianca ja que completam a sua aprendizagem enquanto consumidora.

52 Visita sozinho a loja e realizacdo de compras independentes

A (ltima fase de aprendizagem da Crianca ocorre, regra geral, por volta dos 5-7 anos,
ou seja, quando entra para o 1.° Ciclo do Ensino Bésico (escola priméria). A Crianga ja
vai sozinha a loja e selecciona ela os produtos, adquirindo aqueles que a satisfazem
mais. Estas primeiras compras isoladas sdo normalmente realizadas em lojas perto de
casa, como por exemplo, mercearias, minimercados, confeitarias, padarias, cafés, etc.
Constituem experiéncias muito importantes para a Crianga a qual se sente bastante

adulta a realizar este tipo de tarefas.

De qualquer modo, apds passar por todas estas fases a Crianga ira continuar a sua
aprendizagem enquanto consumidora ao longo da infancia e adolescéncia. Ela
continuara a acompanhar os pais a0 mesmo tempo que faz algumas compras sozinha.
Observando os pais ou solicitando marcas especificas, estara sempre atenta as
mensagens publicitarias, as quais € bastante sensivel, pelo que é grande a preocupagao
do Marketing e dos sistemas legais com a publicidade feita para, por e com Criancas.

Alguns estudos demonstram que um comportamento de compra similar ao dos adultos
ocorre apenas a partir dos 11-12 anos, altura em que a Crianga adquire a capacidade de
se adaptar a ambientes de decisdo complexos e a ponderar a procura de informacéo,

realizando uma verdadeira analise custo-beneficio (Agante, 2000).
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Segundo McNeal (1992), um quinto dos adultos ndo gosta de fazer compras, nem tira
qualquer satisfacdo da sua prética. Essa atitude negativa pode resultar de uma ma
experiéncia ou de um mau processo de aprendizagem enquanto Crianga.

Assim, € de extrema importancia delinear estratégias correctas, apropriadas e eticamente

irreprovaveis quando o mercado que se estd a considerar € o Mercado das Criangas.

2.2.1.2. Evolucéo do Mercado das Criancgas

2.2.1.2.1. Pré Década de 90

O termo Mercado das Criancas ou a visdo das Criancas enquanto consumidores
apareceu no periodo P6s-Guerra, associado ao “Baby-boom” e devido a alteragdes
socioldgicas (McNeal, 1992).

Nos Estados Unidos da América, McNeal (1992) organiza a evolucdo do mercado das
Criancas em quatro grandes periodos:

- Década de 60: o mercado infantil é apontado pelo Marketing como um alvo
privilegiado, devido ao crescente poder de compra das familias e a influéncia que as
Criancas estes exercem sobre as compras dos pais;

- Década de 70: as criangas sdo os filhos da geracdo “Baby-boomers”, t¢ém um espirito
consumista que lhes foi alimentado e incutido pelos seus pais (McNeal, 1992).

- Década de 80: 0o mercado das Criangas passou a ser legitimo, nesta década assistiu-se
ao aparecimento de inUmeras estratégias de Marketing direccionadas as Criancgas. Estas
estratégias foram consolidadas, tornando-se nesta altura mais completas e complexas.
Surgem os primeiros canais televisivos destinados a Criangas, revistas, lojas de roupa,
livros entre outros fendmenos direccionados a este publico.

- Década de 90: existe mais conhecimento sobre este mercado, a competitividade
aumenta e obriga a reformulagdo das estratégias. Comeca a ser necessario o tratamento
deste mercado, com estratégias ja adoptadas nos adultos. E indispensavel a segmentacéo
do mercado em subgrupos mais homogéneos, de forma a tornar o Marketing mais

acessivel e atractivo para determinados grupos pré construidos.
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2.2.1.2.2. P6s Década de 90

Actualmente, nos paises industrializados, assiste-se a varios fendmenos que irdo alterar
0 Mercado das Criancas (Agante, 2000):

- Redugdo do numero de filhos por casal: hoje em dia as pessoas vivem cada vez mais
focadas nas suas exigéncias e carreiras profissionais, consequentemente com menor
tempo disponivel para se tornarem méaes/pais. Assim, assiste-se a reducdo do nimero de
filhos por casal, mas o dinheiro despendido em cada Crianca por parte dos pais é cada
vez maior, estes tendem a adquirir cada vez mais um maior nimero de bens e com um

maior custo;

- Reducdo do numero de pais por filho: O aumento das familias monoparentais
(divércios, mdes solteiras, entre outros estados) leva a que se torne dificil ao pai/mée
cumprir sozinho as tarefas de um casal, e por isso tendem a transmitir as Criancas
maiores responsabilidades, dando-lhe também dinheiro cada vez mais cedo. Estas

Criancas comegam assim, a tomar decisoes e a fazer compras mais cedo;

- Retardamento da idade de ter filhos: O nivel de escolaridade das mulheres aumentou
consideravelmente, bem como a sua evolucdo a nivel profissional, o que leva a que a
ideia de querer ter filhos surja cada vez mais tarde na vida de um casal. Actualmente,
verifica-se que quanto mais tarde se tem um filho mais dedicados podem ser os pais,
dando-lhes um maior conforto financeiro, assim os filhos crescem com mais dinheiro e

0s pais mais predispostos a comprarem-lhes tudo aquilo que estes pretendem;

- Aumento do namero de familias em que ambos os pais trabalham: o incremento deste
fenomeno leva a uma maior disponibilidade financeira e menos tempo para dedicar a
filhos. Paralelamente a este fendmeno, verifica-se um crescente sentimento de “culpa”
por parte dos pais, sendo este muitas vezes compensado com a oferta de bens materiais.
A estes filhos tal como os das familias monoparentais, é-lhes é dado dinheiro mais cedo

e mais responsabilidades s&o-lhes exigidas.
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2.2.1.3. Divisdo do Mercado das Criancgas

O Mercado das Criancas encontra-se agrupado em trés vertentes: o Mercado Primario,
onde as Criancas tém o seu rendimento proprio e o despendem num conjunto de bens;
Mercado de Influéncia onde estas solicitam e influenciam os pais nas suas préprias
compras, escolha de marcas, produtos, e até as lojas que devem visitar; por ultimo sobre
0 Mercado Futuro onde as Criangas de hoje sdo os futuros consumidores de amanhg,
estes iniciam o seu processo de formacdo de preferéncias antes de se tornarem
consumidores individuais. O Mercado em estudo nesta exposic¢ao prende-se no Mercado
de Influéncia (McNeal, 1992).

- Mercado Primario (despesas proprias): As Criancas detém o proprio rendimento
consumindo alguns bens e poupando o restante. Sdo elas um auténtico mercado,
dispondo de meios financeiros, possuindo necessidades, e utilizando o seu dinheiro na

satisfacdo dessas necessidades;

- Mercado de Influéncia (as decisfes dos pais): As Criangas exercem um forte poder de
influéncia nas compras dos pais. Este mercado é de dimensdo superior ao mercado
primario e decorre através de dois tipos de influéncia:
- Influéncia Directa: as Criancgas solicitam aos pais bens especificos e marcas e
conseguem convencer 0s pais a adquiri-los;
- Influéncia Indirecta: ainda que sem uma formulacdo de pedido aos pais, a
opinido e preferéncia dos filhos é levada em conta pelos pais nas suas decisdes.
Este tipo de influéncia compreende todo o tipo de bens, desde cereais até a

compra de uma casa;

- Mercado Futuro (como futuros consumidores adultos): As Criancas de hoje sdo os
consumidores de amanha de todo o tipo de bens, iniciando nesta fase a formacdo das
suas preferéncias. Esta é a dimensdo com maior potencial, a Crianca memoriza as
orientagdes e normas contidas na publicidade, mesmo quando esta ndo lhe é dirigida,
criando estereotipos e preferéncias que se irdo reflectir nas suas compras actuais e
futuras (Agante,2000).
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O estudo que desenvolvemos nesta exposicdo estd relacionado sobretudo com o
Mercado de Influéncia ja que a compra de cereais ndo é realizada com o dinheiro das
Criancas, mas a escolha das marcas é largamente influenciada por elas.

2.2.1.4. Segmentacdo do Mercado das Criancas

Segundo Bello (1996) existem diversas formas de segmentar o Mercado das Criangas
(ver Quadro 1), os factores mais utilizados para esta segmentacao sdo os demogréaficos,

sendo a idade e 0 género os mais utilizados (Agante, 2000).

CRITERIOS CRITERIOS
GERAIS ESPECIFICOS
- Status ou categoria do
%] (@] o
8 C>) < <2‘: N < <2‘: utilizador ,
o = X E - Geograficos S E - Taa ou nivel de
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(7p)
@] @]
NO (< < . (i
S2 {55 meopiters |52 -eentumpane:
X = | EE -personalidade E O aes, pe
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~ w W O -Classe social w= . o
=0 | =20 . = £ - Sensibilidade a variaveis
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OS> |wWm [ de marketing-mix
N (7] (72]

Quadro 1. Critérios de Segmentacdo do Mercado das Criangas

Fonte: Bello et al, 1996, p.238 in Agante (2000)

No capitulo seguinte € mostrado mais pormenorizadamente um tipo de segmentagéo: a

segmentacdo por idade.
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2.2.1.4.1. Segmentacéao por lIdade

Pode considerar-se que o Mercado das Criancas de dividem em trés segmentos etérios
(Agante, 2000):

Idade

Segmento

Caracteristicas

4-6

Exploradores

- Fase da descoberta, fantasia;

- Tendéncia egocéntrica;

- A autoridade dos pais ndo é questionada;

- Existem diferencas de gostos entre 0s dois sexos;

- Face a publicidade ela é vista como um divertimento e ndo
capta a atencdo das Criancas por muito tempo;

- Atraccdo pela publicidade com recurso a cor, animagéo e
desenhos.

7-9

Conquistadores

- Fase da autoconfianca, capacidade de observacao;

- Tendéncia possessiva e acumulativa de bens;

- Maior competicao entre 0s sexos;

- Apreciam o humor, desporto, tecnologia, TV e video;

- Atraccdo pelas marcas e pelas promocdes imediatas;

- Percepcdo da publicidade como incentivadora da compra e

utilizacdo dos argumentos comerciais nos seus pais.

10-12

“Groupies”

- ldade dos grupos e grande importancia dada a opinido dos
outros sobre eles proprios;

- Incremento ainda maior da competicdo entre 0s sexos;

- Incremento crescente das marcas consoante os produtos
predilectos (rapazes, internet e raparigas, roupa);

- Menor crenga na publicidade e atracgdo pela sofisticacgéo e
racionalidade dos spots, embora tenham respostas
emocionais;

- N&o identificagdo com a publicidade dirigida a sua idade;

- Grande receptividade a promogoes.

Quadro 2. Segmentacéo do Mercado das Criangas por ldade
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Em dois dos segmentos etarios anteriormente mencionados vao recair as idades
investigadas nesta dissertacdo, as Criangas com 5 anos de idade — “Exploradores” e oS
de 7 anos de idade — “Conquistadores”.

2.2.1.5. Mercado das Criancas em Portugal

Irei agora analisar quantitativamente o Mercado das Criancas, em Portugal.

2.2.1.5.1. Dimensé&o Total da Populacéo Portuguesa

De acordo com as estimativas ad hoc da populacgéo residente em Portugal, 2010 e 2011,
pelo INE, a faixa etaria dos 0 aos 14 anos, estdo cerca de 1.575,9 milhares de Criangas
(15% do total da populagéo portuguesa).

(NUTS 2002, Decreto-lei n° 244/2002)

NUTS I, Il e 11l Populag&o (em milhares) Peso da faixa 0-14
e Municipios (NUTS 2002) TETAL | 50 ) - na total (%)
HM | 10572157 100,0% 1575 900 100,0% 14,9%
Portugal H 5 054 330 47,8% 805 854 51,1% 15,9%
M 5517 827 52,2% 770 046 48,9% 14,0%
HM | 10057380 95,1% 1487 477 94,4% 14,8%
Continente H 4806 367 45,5% 760 615 48,3% 15,8%
M 5251013 49,7% 726 862 46,1% 13,8%
HM | 2823025 26,7% 437 480 27,8% 15,5%
Lisboa H 1336 258 12,6% 223 457 14,2% 16,7%
M 1486 767 14,1% 214023 13,6% 14,4%
HM | 2042950 19,3% 313 666 19,9% 15,4%
Grande Lishoa H 962 096 9,1% 160 251 10.2% 16,7%
M 1080 854 10,2% 153 415 9,7% 14,2%

Quadro 3. Populagdo residente em Portugal de acordo com o género e a idade

Fonte: adaptado do INE,
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest boui=1
07556656 &DESTAQUEStema=55466&DESTAQUESmModo=2 em 01/09/12
Como é possivel verificar-se da analise do quadro anterior, somente 19,9% de Criangas

até aos 14 anos de idade se encontra na Grande Lisboa, area em estudo nesta

dissertacéo.


http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=107556656&DESTAQUEStema=55466&DESTAQUESmodo=2
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=107556656&DESTAQUEStema=55466&DESTAQUESmodo=2
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(NUTS 2002, Decreto-lei n® 244/2002)

NUTS I, 1l e 111 Populacédo (em milhares)

e Municipios 2010 2011
(NUTS 2002)
TOTAL 5 anos % 7 anos % TOTAL 5 anos % 7 anos %

HM | 10572157 | 104 459 1,0% 105 859 1,0% | 10541840 99 477 0,9% | 102481 1,0%
Po rtugal H 5054 330 53 626 0,5% 54 082 0,5% 5031231 50 709 0,5% 52 383 0,5%

M 5517 827 50 833 0,5% 51777 0,5% 5510 609 48 768 0,5% 50 098 0,5%

HM | 10 057 380 98 618 0,9% 99 911 0,9% | 10028 234 94 020 0,9% 96 713 0,9%
Continente H 4 806 367 50 598 0,5% 51 099 0,5% 4784211 47 936 0,5% 49 395 0,5%

M 5251013 48 020 0,5% 48 812 0,5% 5244023 46 084 0,4% 47318 0,4%

HM 2823 025 30 044 0,3% 29 440 0,3% 2823798 28 829 0,3% 28 570 0,3%
Lisboa H 1336 258 15431 0,1% 15001 0,1% 1334822 14798 0,1% 14 677 0,1%

M 1486 767 14 613 0,1% 14 439 0,1% 1488976 14 031 0,1% 13893 0,1%

Quadro 4. Populag&o residente em Portugal com 5 e 7 anos de idade

Fonte: adaptado do INE,
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest boui=1
07556656&DESTAQUEStema=55466&DESTAQUESmodo=2 em 01/09/12

Da analise do quadro acima é possivel verificar-se que a idade em estudo nesta
dissertagdo se distribui em Portugal de igual forma e tem uma evolugdo coerente ao
longo dos anos. De notar que em Portugal, segundo estimativas do INE, a representacéo

das faixas etarias do 5 e 7 anos é de cerca de 1% da populacao.

No que respeita a distribuicdo por género, vemos que esta é equitativa cerca de 50%
para as meninas e para 0s meninos. Esta reparticdo vai de encontro a populacdo

portuguesa.


http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=107556656&DESTAQUEStema=55466&DESTAQUESmodo=2
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_destaques&DESTAQUESdest_boui=107556656&DESTAQUEStema=55466&DESTAQUESmodo=2
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2.2.1.5.2. Dimenséao da Populacdo Escolar

Em Portugal, no ano 2009/2010 existiam 5711 estabelecimentos de ensino do 1° ciclo

do ensino basico.
No que diz respeito ao tipo de ensino com 1°ciclo do ensino basico, a grande maioria
dos estabelecimentos é publico (90%). Mas na Grande Lisboa a propor¢do de

estabelecimentos privados aumenta de 9,8% (em Portugal) para 34%.

Portugal 5711 5151 90,2% 560 9,8%
Continente 5402 4871 90,2% 531 9,8%
Lisboa 973 681 70,0% 292 30,0%
Grande Lisboa 698 460 65,9% 238 34,1%

Quadro 5. Estabelecimentos de ensino segundo a natureza institucional

Fonte: adaptado do INE,
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine publicacoes&PUBLICACOESpub bou
i=130332338&PUBLICACOEStema=55445&PUBLICACOESmodo=2 em 01/09/12

No que respeita a distribuicdo do nimero de alunos matriculados por tipo de ensino,
verifica-se que no 1°ciclo do ensino basico em 2009/2010 a percentagem de alunos

matriculados no ensino publico era de cerca de 89%.

Portugal 479519 424 587 88,5% 54 932 11,5%
Continente 452 236 401 005 88,7% 51231 11,3%
Lisboa 134 234 106 531 79,4% 27703 20,6%
Grande Lisboa 96 753 72 662 75,1% 24 091 24,9%

Quadro 6. Alunos matriculados segundo a natureza institucional


http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=130332338&PUBLICACOEStema=55445&PUBLICACOESmodo=2
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=130332338&PUBLICACOEStema=55445&PUBLICACOESmodo=2
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Fonte: adaptado do INE,
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine publicacoes&PUBLICACOESpub bou
i=130332338&PUBLICACOEStema=55445&PUBLICACOESmodo=2 em 01/09/12

2.2.2. Etica

Numa dissertacdo em que o trabalho envolve Criancas, e sobretudo em questbes de
Marketing direccionado a Criancas, torna-se imprescindivel falar-se de ética. Ou seja, 0
que é eticamente correcto desenvolver dentro do Marketing para Criancas, e sobre quais
0S mecanismos legais existentes tendo em vista a proteccdo da Crianca de
comportamentos menos éticos que algumas empresas/pessoas possam adoptar no
Marketing para Criancas, assim € necessario o seguimento da legislacdo ja existente

(Agante,2000). Em Anexo lencontra-se 0 Codigo da Publicidade Portuguesa de 1998.

O crescente interesse do Marketing pelo Mercado das Criancas levou a um aumento da
investigacdo que lhe é dirigida, assim é necessario se reflectir sobre a melhor forma de
se trabalhar com este mercado, nunca deixando de respeitar o Direito das Criangas. Uma
investigagdo de Marketing com Criangas tem riscos eminentes, estes geralmente
dividem-se em trés factores (Agante,2009):

e A disparidade entre o investigador e a Crianga, com a natural propensdo da
Crianca em obedecer aos adultos, pode levantar problemas de abuso de poder
por parte do investigador;

e A facilidade de acesso as Criancas, nomeadamente em meio escolar, e que nao
existe noutras faixas etarias, assim é facil de aceder a um numero significativo
de “objectos de estudo” num tnico local e com tempo para a investigacdo ser
efectuada;

e O facto das Criangas se encontrarem ainda em desenvolvimento, e por
conseguinte, qualquer investigacdo que se faga com estas pode ter impacto no

seu desenvolvimento.

Em Abril de 2002, a UNICEF (United Nations Children’s Fund) redigiu um documento
com as directrizes a seguir num trabalho de investigacdo que envolva Criangas, porque
com a crescente tendéncia do envolvimento de Criangas em programas de

monitorizacdo e avaliagdo, surgem uma série de questdes éticas como a protec¢do dos


http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=130332338&PUBLICACOEStema=55445&PUBLICACOESmodo=2
http://www.ine.pt/xportal/xmain?xpid=INE&xpgid=ine_publicacoes&PUBLICACOESpub_boui=130332338&PUBLICACOEStema=55445&PUBLICACOESmodo=2
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interesses das Criangas, a confidencialidade dos seus dados, a confidencialidade, a
retencdo de informacdo, o consentimento, e até a discriminacdo (UNICEF,2002).
Tal como o documento afirma “Criangas sao definidas como aqueles que tém menos 18
anos de idade, contudo na realidade o conceito sofre alteracbes em todo o mundo”.
Como tal, trabalhar com uma Crianca varia com diversos factores: contexto social,
politico e as capacidades intelectuais de cada Crianca (de acordo com a sua idade e o
estagio de desenvolvimento que esta se encontra).
De acordo com o documento redigido pela UNICEF, para se trabalhar com Criancas
tém de ser respeitadas os seguintes principios:
e Todos os direitos garantidos as Criancas devem ser avaliados pela convencao
sem qualquer tipo de discriminacao;
e O factor principal serdo os interesses das Criancas em qualquer accao agregada a
Crianca;
e As opinides das Criancas devem ser tomadas em consideracdo
independentemente do modo como afectam. Ndo podem ser usados como mero

objecto de investigag&o.

Conforme Agante (2009) encontram-se todas as normas que devem ser respeitadas
segundo a publicacdo pela UNICEF (2002), quando se realiza uma actividade de
investigacdo que envolve Criangas. De seguida s&o apresentadas sumariamente essas
normas (Agante, 2009):
1. Propésito: se o tema da investigacado € relevante e de que forma ird beneficiar as
Criangas.
2. Custos e Beneficios esperados: quais sdo 0s custos, riscos (tempo,

inconveniéncia, embaraco, etc) e beneficios (satisfacdo, aumento do
conhecimento sobre o tema, tempo para falar com pessoas interessadas)
associados a participacdo da crianca, e de que forma é que podemos maximizar
0s beneficios e controlar os riscos (exemplo: através de estudos piloto).

3. Privacidade e confidencialidade: todas as quest@es relativas a recolha dos dados,

apresentacdo da informacdo (por exemplo troca dos nomes nas transcrigdes de
entrevistas) e armazenamento dos dados. Por exemplo, o que deve ser feito com
os dados apoés a pesquisa estar terminada (guardar, destruir, etc).

4. Seleccdo, inclusdo e exclusdo: como foram seleccionadas as Criangas para

participar na investigacao e saber quais as bases para, por exemplo, exclusdo de
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Criancas, ou pelo contrario, se o investigador esta preparado para fazer face a
diversidade de contextos que vai encontrar.

5. Recompensas: pela participagdo ou por despesas incorridas e compara¢do com
outras actividades e praticas similares.

6. Processo de revisdo do trabalho, da proposta metodoldgica e dos instrumentos

de pesquisa: como foram seleccionados e se vao incorporar ou ndo feedback, de
modo a serem o mais adaptado possivel. Questiona também se existem
repercussdes para o investigador da sua conduta e se existe um procedimento
para reclamacdes.

7. Informacdo para as Criancas, pais e outros encarregados de educacdo: todas as

questdes acima identificadas com o dever de informacéo, e ainda a necessidade
de providenciar um contacto do investigador para quaisquer davidas que possam
surgir.

8. Consentimento: todas as questdes ja referidas de autorizacdo dos pais e das

Criancas, e ainda consideracdes relativas a personalidade das Criangas que as
podem impedir de expressar o0 seu desacordo tais como timidez ou perturbacao
com determinados temas.

9. Disseminacdo: se € garantido o acesso a informacdo resultante da investigacdo
para todos os participantes e respectivos encarregados de educacgéo.

10. Impacto nas Criancas: avaliacdo de todos os impactos que a investigacdo possa

ter nas Criangas, nomeadamente reac¢do as questdes levantadas, ou a linguagem
e estilo utilizado, sendo recomendada positividade na abordagem. Pondera
também que modelo de Crianca é que foi utilizado na concepc¢éo da investigacdo

O crescente interesse dos marketers neste mercado, sendo as estratégias de mercado
cada vez em maior numero e mais sofisticadas, em conjunto com o desenvolvimento
psicologico da Crianga enquanto consumidora, que durante a sua infancia desenvolve o
seu processo cognitivo sem qualquer filtro perante as mensagens publicitarias e
desconhecendo a intencdo persuasiva da publicidade, levam a que seja essencial a
existéncia de profissionalismo por todos aqueles que trabalham neste mercado. Por um
lado, o Marketing deve-se interessar apenas por desenvolver produtos bons para
Criancas, produtos que Ihes confiram poderes e que os ajudem no seu desenvolvimento,

devendo-se evitar qualquer produto com potencial para causar um impacto negativo tal
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como “conceitos excessivamente violentos, conceitos sexistas, conceitos estereotipados,
que prejudiquem alguma cultura ou que exagerem o papel de um determinado género,
conceitos sugestivos de sexualidade, desrespeitosos ou conceitos desnecessariamente
grosseiros, ordinarios”. Por outro lado, ainda que para anunciar produtos bons para as
Criancas, as estratégias de Marketing utilizadas devem tambeém elas ser eticamente
preparadas, sem o intuito de abusar da estrutura cognitiva mais fragil ou em
desenvolvimento da Crianga.

Contudo, mesmo quando uma empresa tem todos os procedimentos de desenvolvimento
de produtos desenhados de forma a produzir bons produtos, e que tenha cuidados
redobrados no momento de langar esses produtos, seleccionado as estratégias mais
adequadas, momentos ha em que algo pode falhar, ou seja, aquilo que se acreditava ser
um bom produto revela ter uma deficiéncia que pode ser nefasta para as Criancas.
Também nestes momentos uma empresa necessita de adoptar um comportamento ético
para melhor gerir as crises, de modo a fornecer todas as garantias de que continua a ser
uma empresa em que se pode confiar. Uma ma gestdo de uma crise reverte

forcosamente contra a empresa que ndo souber gerir essa situacao (Agante,2000).
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2.3. Data Mining

O desenvolvimento das tecnologias de informacdo e comunicacdo, e 0 crescimento
acelerado desta &rea, fez com que surgisse a necessidade de novas éareas de
conhecimento.

Uma éarea que advém deste fenomeno é o Data Mining, ou também, muitas vezes
designado Descoberta de Conhecimento em Bases de Dados.

O Data Mining tem como principal objectivo a descoberta de conhecimento e de valor,
em bases de dados. A transformacgdo dos dados em informacdo e posteriormente da

informacdo em conhecimento, € algo crucial a qualquer organizacéo.

Data Mining é definido como o processo de aplicacdo de uma ou mais técnicas de
aprendizagem computacionais que analisam automaticamente os dados contidos numa

base de dados, e que permite a extrac¢do de conhecimento (Roiger e Geatz, 2003).

Ao recorrer-se a ferramentas de Data Mining espera-se conseguir prever tendéncias e

adquirir um melhor conhecimento das relagfes existentes entre as variaveis.

Uma das diferencas existente entre as metodologias estatisticas tradicionais e as de Data
Mining é a propria natureza dos dados. Enquanto que na estatistica tradicional, os dados
sdo recolhidos com determinado propoésito, no Data Mining é possivel utilizar uma
qualquer base de dados que néo tenha sido recolhida com o objectivo da exploragéo

através de algoritmos automaticos.

Na grande maioria das vezes, as bases de dados utilizadas pelas técnicas de Data
Mining comportam um elevado volume de dados e de variaveis em estudo. Geralmente
como o nivel de dimensionalidade é elevado torna-se dificil para o analista encontrar
semelhangas entre dados através das técnicas estatisticas mais convencionais (Bacao,
s.d).

O inconveniente da dimensionalidade das bases, devido a delimitacdo da populagdo em
estudo, e aos dados serem recolhidos com um objectivo prévio de aplicacdo de técnicas

de Data Mining, ndo sdo esperados ocorrer na analise de resultados na dissertacao.
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Porém visto a amostra a recolher ndo ser de grande dimensdo, o erro de estimacdo e a

variancia ird ser maior.

2.3.1. Arvores de Decisdo

As Arvores de Decisdo sdo uma das ferramentas do Data Mining que podem ser
utilizadas como ferramentas de classificacdo e previsdo, estas sdo bastantes importantes
na definicdo de regras. Ao contrario de outras ferramentas de Data Mining esta
ferramenta é de facil interpretacdo, os seus resultados sdo expressos numa linguagem
simples, e em geral compreensivel a todos. Quando o problema passa pela explicacao de
determinada deciséo, as Arvores sdo a melhor soluco.

A Arvore de Decisdo é construida com as varidveis que mais contribuem para a

diferenciacdo do conceito a ser explicado (Roiger e Geatz, 2003).

A Arvore de Decisdo é estruturada de forma simples, 0s nés representam testes de um
ou mais atributos e os nds terminais (as folhas) reflectem os resultados da deciséo.
Devido a serem de tdo fécil interpretacdo, e de simples transformacGes em regras, sdo
bastante utilizadas em trabalhos experimentais (Roiger e Geatz, 2003).

As Arvores sdo compostas por nos, arcos e folhas.
e Os nobs por vezes conhecidos por testes ou conceitos, exibem as interrogacoes
gue surgem de um conjunto de dados;
e Os arcos ou resultados separam o conjunto de dados em anélise de acordo com
as respostas que provém das interrogacoes;
e Por fim, as folhas, também designadas alvos ou conceitos terminais, sdo 0s nos

finais.

Folhas Folhas

Figura 1.Componentes de uma Arvore de Decisdo
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Para a inducdo de uma Arvore de Decisio sd0 necessarias variaveis de input (entrada) e
uma variavel de output (saida), também conhecida como target. E através das variaveis
de input que sdo criadas regras que permitem a separacdo de um conjunto de
observacdes com valores semelhantes para a variavel de output.

O principal problema, na construcdo de uma Arvore de Decisdo é o da escolha, de entre
as vérias particGes possiveis, qual a melhor distribuicdo que permite discriminar as
modalidades de output. Raramente é possivel a construcdo de regras 100% correctas,
onde ndo haja erro, pois 0s problemas na realidade sdo bastante complexos e existem

bases de dados com um consideravel nimero de variaveis de input.

Existem diversos algoritmos para a construcdo destas arvores, sendo os dois mais
conhecidos e utilizados: o algoritmo CART (Classification and Regression Trees) e 0
algoritmo C4.5, este ultimo sendo o mais recente é também o mais popular e
corresponde ao que irei aplicar na minha dissertagdo. Obviamente que os algoritmos
apresentam diferencas na forma como operam mas sdo construidos com objectivos

semelhantes (Bacdo, s.d).

E possivel medir-se a qualidade das diferentes particdes de uma Arvore de Decisdo
através do:
e Coeficiente de Gini utilizado no algoritmo CART; ou do

e Critério de Reducao de Entropia utilizado no algoritmo C4.5.

Na prética o algoritmo numa Arvore de Decisdo faz um teste a todas as possibilidades e
opta por aquela que maximiza a “pureza” (menos erro de classificagdo, menos
diversidade) dos nos descendentes, sendo que em cada particdo, esta s6 é aceite quando
ha alguma melhoria em termos de “pureza”, entre o n6 de um nivel superior € os Seus

nos descendentes (Bagéo, s.d).

2.3.1.1. Construcédo de uma Arvore de Decisdo

Existem varios aspectos que tém de ser tidos em conta aquando da construcdo de uma

Arvore de Decisdo, em seguida s&o apresentados esses factores.
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2.3.1.1.1. Taxa de Erro

Quando a Arvore de Decisdo se desenvolve na totalidade e é executada uma particao,
torna-se necessario avaliar a qualidade das particdes que sdo feitas. A medicdo da
qualidade global de uma Arvore é bastante simples, basta colocar-se a Arvore em
contacto com um conjunto de dados desconhecidos e medir-se a percentagem de
registos que esta classifica correctamente, este procedimento tem a designacdo de

validacao (Bacdo, s.d.).

2.3.1.1.2. Critério de Paragem

Este algoritmo de inducdo pode ser parado atraves de diversos critérios, a maioria dos
softwares permite que seja o utilizador a escolher o melhor critério de paragem a usar.
Os critérios de Paragem da induc¢do sdo utilizados com o objectivo de precaver a sobre-
aprendizagem dos dados.

Uma forma de evitar a sobre-aprendizagem, consiste na definicdo de um limite para a
medida de diversidade, isto é a Arvore ao atingir um valor abaixo do limite

estabelecido “péara de crescer”.

Hoje em dia, e independentemente do critério utilizado, a grande maioria das aplicaces

ja garante a auséncia de sobre-aprendizagem através da validagdo (Bagdo, s.d).

2.3.1.1.3. Desbaste da Arvore de Decisdo

O desbaste de uma Arvore de Decisdo consiste em esta ter o menor nimero de nos
possivel, pois cada particdo posterior contém menos populagéo e esta torna-se cada vez
menos representativa.

A melhor forma de se proceder ao desbaste de uma Arvore passa pela retencdo de um
conjunto de dados para validacdo. Estes dados véo ser processados pela Arvore apds
esta ser construida com base nos dados de treino. Através dos dados de validagéo

identifica-se qual a melhor sub-arvore possivel.
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O conjunto de validacdo na Arvore ird servir para seleccionar a arvore que vai ser
utilizada no processo de classificagdo, desta forma a estimativa do erro obtida neste
conjunto é optimista em relacéo ao erro esperado (Bagéo, s.d).

2.3.1.2. Arvore de Decisdo — Vantagens e Desvantagens

Segundo Roiger e Geatz (2003), as vantagens na utilizagdo desta ferramenta sao:

e Os seus resultados sao de facil compreensao;

e As Arvores de Decisdo tém sido aplicadas com sucesso a problemas reais;

e A Arvore de Decisdo de forma automatica define os atributos mais relevantes
em cada caso, sendo que 0s mais importantes 0os que estdo presentes no topo da
Arvore;

e Nd&o faz suposicdes sobre a natureza dos dados;

e Tém a capacidade de se poder utilizar dados binarios e categdricos, sem ser
necessaria a sua transformacao;

e E possivel a utilizacdo de dados com valores omissos.

As desvantagens, de acordo com Roiger e Geatz (2003) s&o:

e As Arvores de Decisfo sdo instaveis a pequenas variagdes nos dados de treino,
podendo resultar em diferentes seleccdes de diferentes atributos em cada ponto
dentro da arvore;

e Quando as Arvores sdo criadas com um conjunto de dados numéricos estas
podem ser complexas pois a ferramenta divide geralmente os atributos em
binarios;

e Este algoritmo é insensivel a factores de escala.
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2.3.2. Redes Neuronais

As Redes Neuronais tentam através de modelos matematicos imitar o que ocorre no
cerebro humano. O conhecimento numa Rede Neuronal é representado através de um
conjunto de camadas interconectadas de processadores, 0s n6s dos processadores tém a
designacdo de neurdnios, tal como os neurdnios do cérebro humano, cada nd tem uma

ligacdo ponderada de e para varios nds das camadas adjacentes.

A aprendizagem numa Rede Neuronal pode ser supervisionada ou ndo-supervisionada.

e Uma Rede Neuronal supervisionada € indicada para tarefas de previsdo, como a

classificagdo e a regressdo. Diz-se supervisionada quando na fase de treino do

modelo, o output que se quer produzir é reconhecido a partida. Neste algoritmo
0 padrdo de input € apresentado a rede, e este é propagado ao longo desta até a
camada de output, assim a camada de output gera um valor final que é
comparado com o verdadeiro valor, a esta da-se 0 nome de target. Da diferenca
entre os dois valores surge o erro de previsao.

¢ Uma Rede Neuronal ndo-supervisionada é indicada para a exploragdo de dados,

geralmente para a construcdo de clusters, a rede neuronal mais utilizada para
esta tarefa € o SOM (Self-Organizing Map). Nestas redes a variavel de ouput ndo

existe, assim a rede ndo tem orientag&o no processo de aprendizagem.

A aprendizagem numa Rede Neuronal é executada através da modificacdo dos pesos de
conexdo da rede, enquanto um conjunto de exemplos de entrada é repetidamente
transmitido atraves da rede.

As Redes Neuronais podem ser distinguidas de acordo com (Bagéo, s.d):

e Topologia (feedforward ou feedback), esta diz respeito ao modo como 0s
neuronios se encontram ligados. Designam-se de topologia feedforward quando
as ligacOes sdo feitas para a frente, ou seja, 0os neurdnios so tém ligagdo com as
camadas diferentes, as de topologia feedback sdo mais dificeis de treinar e estas
tém também ligacOes entre neuronios na mesma camada;

e Arquitectura, € definida pelo nimero de camadas e 0 niUmero de neurénios em
cada uma das camadas,

e Algoritmo de aprendizagem utilizado.
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A Figura 2 mostra uma rede neuronal com retropropagacdo a frente totalmente
conectada com uma Unica instancia de entrada. As setas indicam a direcgdo do fluxo. A
rede € totalmente conectada porque todos os nos das camadas adjacentes estdo

conectados a todos 0s nos das camadas seguintes.

Camada de Input Camada Escondida Camada de Output

Figura 2. Componentes de uma Rede Neuronal (Multilayer Percepton)

E o utilizador que especifica o nimero de camadas escondidas, bem como o ndmero de
nos dentro de cada camada oculta especifica. Determinar a melhor escolha para estes
valores € uma questdo de experimentar. Na pratica, o0 numero total de camadas
escondidas é restrita a dois. Dependendo da aplicacdo, a camada de saida da rede
neuronal pode conter um ou varios neurénios (Roiger e Geatz, 2003).

As Redes Neuronais ndo partem de pressupostos, sdo completamente baseadas em

dados.



38

2.3.3. Data Mining e o Marketing

Actualmente o Data Mining é uma das ferramentas mais utilizadas no Marketing, esta
presente em VvAarios sectores sendo os mais importantes a banca, o retalho e as
telecomunicagdes.

Esta ligacdo surge da enorme quantidade de dados que € gerada a cada segundo. Por
exemplo, num supermercado a cada venda que é feita, é gerada uma quantidade
gigantesca de dados, dos quais é possivel se tirar informacdo sobre os clientes e
transformar essa informacdo em conhecimento Util e indispensavel para as equipas de

Marketing.

Indmeras investigacOes j& foram realizadas onde se cruzam estas duas disciplinas. Tal
como se pode comprovar pela leitura dos artigos de revisao:

e Liao (2003), Knowledge management technologies and applications — literature
review from 1995 to 2002, Experts Systems and Applications 25.

e Ngai et al (2009), Application of data mining techniques in customer
relationship management: A literature review and classification, Expert
Systmes with Applications 36.

e Ngai (2005), Customer relationship management research (1992-2002): An
academic literature review and classification, Marketing Intelligence &

Planning.
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3. ESTUDO SOBRE O IMPACTO DA PUBLCIDADE NAS
CRIANCAS

3.1. Paradigma de Investigacéo

Visto a ndo existéncia de pesquisas suficientes e precisas nesta matéria, para se apurar
qual o total de Criangas com 5 e 7 anos de idade, em Portugal, que consome cereais, a
natureza do estudo é exploratéria (Cardoso, 2004).

Com o propésito de caracterizar a Crianga, aquando do pedido de autorizacdo para o
estudo (ver Anexo 1), enviado ao encarregado de educacgdo, é conjuntamente enviado
um questionario (ver Anexo 2).

“(...) o questionario ¢ usado para obter informacdes sobre um dado assunto, que uma
vez analisado, poderda permitir a determinacdo de relagdes entre diversas variaveis”

(Cardoso, 2004).

Nesta dissertacdo pretende-se utilizar um numero razoavel de encarregados de
educacdo, com o proposito de se descobrirem potenciais segmentos de Criancas. Quanto
mais Criancas participarem no estudo maior é a sua representatividade, bem como

menor serd a margem de erro da investigacao.

Para as diferentes fases de trabalho propostas foi necessario a partida a definicdo de
informagdo a retirar da amostra:

- ldade; género; qual o tipo de escola frequentada; localidade; escolaridade do
encarregado de educacdo; rendimento médio mensal do agregado familiar;
acompanhamento dos pais nas compras; gasto mensal com cereais; consumo de cereais
de marcas brancas; quais as preferéncias das Criangas em relacdo a escolha dos cereais;

e quais os cereais que realmente sdo consumidos pela Crianga

A escolha de cereais, como produto de desenvolvimento desta disserta¢do (tal como na

dissertagdo (Omar, 2010)) surge pela razdo dos cereais serem o segundo produto mais
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escolhido pelas Criancas nas compras familiares, logo a seguir aos brinquedos (71% e
80% respectivamente) (Muratore,1999).

A marca utilizada na técnica Andncio Televisivo e no Product Placement foi a
"Estrelitas”, que é a segunda marca mais consumida da classe produto com 8,4% de

quota de mercado por detras dos 21,8% da classe dirigente, "Chocapic” (Omar, 2010).

Esta informacdo foi recolhida através do questionario enviado ao encarregado de
educacéo e preenchido pelo mesmo, Anexo 3 e 4.
O pedido de autorizacdo aos encarregados de educacdo, bem como o questionario foram

entregues em conjunto de modo a facilitar a entrega da resposta.

Apbs recolhidas as respectivas autorizacdes dos encarregados de educacdo, foi
necessario no local de ensino dividir o conjunto de Criancas, cujo encarregado de
educacéo tivesse autorizado a participacdo no estudo, em trés grupos. Essa diviséo foi
realizada de forma aleatdria e cada subgrupo visualizou um dos trés videos publicitéarios
gravados pelo Omar (2010) aquando a realizacdo do seu trabalho de projecto.
Os videos ttm o mesmo conteudo mas alteram-se a técnica de publicidade e por isso
cada subgrupo mencionado atrds corresponde a um dos trés grupos experimentais (ver
Anexo 5). A saber:

e Grupo Control - video sem qualquer tipo de publicidade;

e Grupo Anuncios Televisivos — video com a técnica Anuncio Televisivo, ou seja

com o anuncio publicitario;

e Grupo Product Placement — video com a técnica Product Placement.

Os videos utilizados nesta experiéncia foram gravados com actores profissionais que
trabalham para um canal de televisdo muito popular para Criangas jovens com 0
propdsito de servirem de suporte ao trabalho apresentado em Omar (2010). Para estes
videos foi utilizado o guido original de um festival ligeiramente adaptado de modo a ir
de encontro ao objectivo da experiéncia. A cena teve dois personagens, um que é a
apresentadora do festival e outro uma das mascotes do canal de televiséo, e resume uma
interaccdo entre os dois sobre o pequeno-almogo. Depois de gravados, os videos foram

editados com o logétipo.
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Para cada grupo experimental foi utilizada uma das seguintes variantes desta cena:
e Grupo Control: A apresentadora diz apenas que esta com fome e que seria bom
ter cereais com leite e, em seguida, comega a masica e as dancas.
e Grupo Anuncios Televisivos: A apresentadora diz apenas que estd com fome e
que seria bom ter cereais com leite e, em seguida, comeca a musica e as dancas.
ApoOs esta cena € apresentado um anuncio do proprio canal e de seguida o
anuncio televisivo dos cereais em teste (“Estrelitas”).
e Grupo Product Placement: Na cena com a coloca¢do do produto, tudo isto
permanece inalterado. No entanto, apds a apresentadora se referir a cereais com
leite, 0 outro personagem vai buscar uma embalagem de cereais (“Estrelitas™), e
da-a a apresentadora. Os cereais ficam em cena cerca de 10 segundos €, apds
Com o intuito de avaliar quais as escolhas da Crianca apds submetida a publicidade, foi
utilizado um cartdo com as 7 diferentes imagens impressas, cada uma corresponde a
uma marca de cereais Nestlé (ver Anexo 6). Com este cartdo, e apds as Criancas serem
sujeitas ao estimulo foi pedido a Crianga que indicasse quais 0s seus cereais favoritos e
quais 0s que 0s seus encarregados de educagdo costumam comprar, e posteriormente

foram registados estes resultados.

Apos recolhidos todos os dados pretende-se através de técnicas de Data Mining
responder as questfes de investigacdo e verificar tendéncias de opinides caso estas

sejam demostradas.

3.2. Objectivos

Como ja referido, o objectivo geral deste estudo é dar seguimento a um trabalho de
projecto realizado, avaliando o impacto que a publicidade detém na escolha de cereais
junto de Criancas de 5 e 7 anos de idade.

Ao estudo anteriormente realizado, 0 novo conhecimento, surge da avaliagdo de um
maior numero de varidveis de caracterizagdo com um questionario mais extenso
realizado junto dos encarregados de educacdo, sendo que na grande maioria das vezes
s&0 0s pais.

A analise dos resultados seré elaborada com técnicas de Data Mining.
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Os objectivos séo:

- Verificar os efeitos, na escolha dos cereais das duas técnicas publicitarias: Anancios
Televisivos e Product Placement;

- Avaliar as diferencas de comportamento neste contexto entre as duas faixas etarias;

- Identificar se o nivel de educacdo do encarregado de educacdo tem influéncia na
escolha dos cereais;

- Averiguar se a classe social cria comportamentos semelhantes nas Criancas.

De referir, que em todas as questdes relacionadas com ética do trabalho com Criangas,
como os pedidos de autorizacdo as escolas, bem como assuntos relacionados com a
marca Nestlé, contei com o apoio da Professora Doutora Luisa Agante, especialista em
Marketing com Criancas e do Mestre Ismael Omar, responsavel pela dissertacdo que

serviu de impulso a este tema.

3.2.1. Seleccéo da Amostra

A amostra seleccionada pretende-se que seja a mais representativa da populacdo em
estudo, sendo esta delimitada ao distrito de Lisboa.

A seleccdo das escolas foi de conveniéncia, cabendo as escolas a escolha dos alunos a
participar no estudo (tendo essa escolha sido feita com base na orientacdo dada as
escolas de que as Criancas que poderiam participar no estudo tivessem 5 ou 7 anos de
idade). Tentamos escolher escolas que nos permitissem ter diversidade em termos da
classe social das Criangas, e por isso utilizamos no estudo uma escola publica e uma

escola privada, ambas do distrito de Lisboa.

A informagéo foi enviada para os encarregados de educacdo cerca de duas semanas
antes da visualizacdo dos videos por parte das Criangas. Espera-se que os encarregados

de educacéo sejam os pais das Criancas, contudo ndo é possivel contornar este factor.

Em termos sociais, a maioria dos alunos da escola privada pertence a classe social alta,

sendo que na publica essa maioria se encontra numa classe social média.
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Como referi, em cada escola a autorizacdo e o questionario foram enviados a todas as
Criangas com 5 e 7 anos de idade, mas obviamente que s6 foram consideradas as
Criangas cujos encarregados de educagao autorizaram essa participagéo.

Participaram assim no estudo, 212 Criangas, sendo que 126 frequentam 0 ensino
publico e 86 o0 ensino privado, destas 68 tém 5 anos de idade e 144 tém 7 anos de idade,

ver Quadro 7.

Distribui¢do da Amostra
Tipo de Publicidade
Visualizada Tipo de Ensino Idade
Publico Privado 5 Anos 7 Anos
Total Criancas 126 86 68 144
Product Placement 42 30 23 49
Comercial 42 30 24 48
Control 42 26 21 47
Quadro 7. Distribuicdo da Amostra segundo o tipo de estimulo publicitario, a idade, e o tipo de
ensino

3.2.2. Questionario

A elaboracdo do questionario foi um ponto bastante ponderado, apesar de ser colocado
aos encarregados de educacdo, ndo poderia ser muito extenso, mas em simultaneo
deveria conter todas as questdes de modo a recolher os dados necessarios a andlise. O
questionario foi elaborado de acordo com trés factores de caracterizacdo, de modo a

posteriormente se caracterizar a Crianca, os factores séo:

e Caracterizacdo da Crianca
o ldade

N&o colocdmos a questdo directamente a Crianga pois essa informagéo

foi fornecida previamente pelos professores;

o Género
Recolha directa no papel de autorizacdo do encarregado de educagéo
pelo nome do educando;
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Tipo de Ensino
Recolha directa através da numeracdo dos questionérios de forma
diferenciada para os questionarios recolhidos no ensino publico e no

ensino privado.

e Caracterizacido do Agregado Familiar

O

Escolaridade do Encarregado de Educacao
Preenchido pelo proprio encarregado de educacéo.
Rendimento Médio Mensal

Preenchido pelo proprio encarregado de educacéo.

e Caracterizacdo do Consumo

o

Acompanhamento da Crianca em situacgdes de consumo

Preenchido pelo proprio encarregado de educacéo.

Despesa Média Mensal em Cereais

Preenchido pelo proprio encarregado de educacéo.

Consumo de Cereais de Marcas Brancas

Preenchido pelo préoprio encarregado de educacéo.

Cereais Favoritos das Criancas Duas informacgfes relativas a esta
questdo: numa primeira fase, esta informacdo € recolhida com base no
que foi preenchido pelo encarregado de educacdo, numa segunda fase,
ap6s o estimulo publicitario esta questdo é colocada directamente a
Crianca através de um cartdo com diversos cereais.

Cereais que os encarregados de educagcdo mais compram Duas
informac0es relativas a esta questdo: numa primeira fase esta informacao
é recolhida com base no que foi preenchido pelo encarregado de
educacdo, numa segunda fase, apds o estimulo publicitario esta questéo é
colocada directamente & Crianga através de um cartdo com diversos

cereais.
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3.3. Resultados

3.3.1. Tratamento dos Dados

Em qualquer estudo que envolvam dados é indispensavel o conhecimento das variaveis
através da sua distribuicdo. E essencial assim a realizagdo de uma analise descritiva dos
dados recolhidos neste estudo e que seré apresentada no capitulo seguinte.

Proveniente da informac&o recolhida através dos encarregados de educacdo e junto das
criancas recolheu-se 44 variaveis, em Anexo 7 encontra-se a informacao relativa a estas
variaveis.

Posteriormente procedeu-se a criacdo de varidveis relevantes para os algoritmos que se
iriam aplicar: Arvores de Decisdo e Redes Neuronais. Estas analises serdo apresentadas

nos respectivos capitulos.

3.3.2. Analise Descritiva

Participaram neste estudo 212 Criangas, entre 0s 5 e 7 anos de idade, de uma escola
publica, e uma escola privada, e todas elas a residir na Grande Lisboa, conforme
indicado no subcapitulo 3.2.1. Selec¢do da Amostra.

3.3.2.1. Caracterizacdo das Criancas

Idade da Crianca Género da Crianga Tipo de Ensino

32,1%
67,9%

Li5Anos 7 Anos uFeminino & Masculino HEPuablico wPrivado

Figura 3. Idade da Crianga  Figura 4. Género da Crianca ~ Figura 5. Tipo de Ensino
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As Criancas que participaram no estudo tém maioritariamente 7 anos de idade (67,9%).
E sdo maioritariamente do género masculino, 98 meninas e 114 meninos.

O estudo foi realizado com maior percentagem na escola publica, devido & nossa
metodologia de recolha de dados.

Tipo de Publicidade
A distribuicdo por tipo de publicidade a que as

32,1%

Criancas foram expostas divide-se com 34% no tipo
Product Placement e Anancios Televisivos. E o grupo

de Control é um pouco mais pequeno, com 32,1%.

H Product Placement kAnuncio LiControl

Figura 6. Tipo de Publicidade

3.3.2.2. Caracterizacao do Agregado Familiar

No que diz respeito a escolaridade dos encarregados de educacdo dos alunos em estudo,
verifica-se que a maioria destes tem mais do que o 12° ano de escolaridade, 44,3% de
encarregados de educagdo com estudos superiores a nivel de licenciatura ou bacharelato

e 9,4% com estudos pds-graduados.

Escolaridade do Encarregado de Educacéo

_IEnsino Primario Incompleto (Menos que o 42ano)
.1 Ensino Priméario Completo (42ano)

14 Ensino Basico 22Ciclo Completo (62ano)

i Ensino Basico 32Ciclo Completo (9%ano)

M Ensino Secundario (12%ano)

M Estudos Superiores (Licenciatura ou bacharelato)

M Estudos P6s-Graduados

M Ndoresponde

Figura 7. Escolaridade do Encarregado de Educacao



Rendimento Médio Mensal do Agregado Familiar

® Inferior a 1000€

M Entre 1000€ a 3000€
i Entre 3000€ a 5000€
LI Mais de 5000€

# N3oresponde

Ensino Pdblico Ensino Privado

Figura 8. Rendimento Mensal do Agregado Familiar, por tipo

de ensino
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Como é  possivel
verificar através da
Figura 8, o rendimento
mensal do agregado
familiar das Criancas
em estudo esta
concentrado, com
59,9%, na classe entre
os 1000 e os 3000
euros. Sendo que a
segunda classe com
mais representatividade
recai no rendimento
médio abaixo dos 1000
euros, 17,0%.

Quando esta variavel é desagregada por tipo de ensino que a Crianca frequenta, verifica-

se no ensino publico, uma maior proporcao de agregados familiares com um rendimento

mensal abaixo dos 1000 euros, 25,4%. Ja nas Criancas a frequentar o ensino privado, ha

a destacar a elevada percentagem na classe entre os 3000 e os 5000 euros, 25,6%, e a

reduzida percentagem registada na classe inferior a 1000 euros, 4,7%.

3.3.2.3. Caracterizagado do Consumo

A questdo “ No ultimo més, em média, quantas vezes o seu
educando o acompanhou numa situacdo de consumo de
produtos alimentares? (utilizando uma escala de 1 a 10, onde
1 significa “Nunca” e 10 “Sempre”) ”, os encarregados de
educacdo, em média, atribuem uma classificacdo de 6,2
pontos, ou seja a maioria das Criangas costuma acompanhar
0s encarregados de educagdo quando estes vdo comprar

produtos alimentares.

No dltimo més, em média,
quantas vezes o seu
educando o acompanhou
numa situacdo de consumo
de produtos alimentares?

Escala: 1-Nunca 10 - Sempre

Figura 9. Situacdo de Consumo
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Despesa Média Mensal em Cereais

# Menos de 5€

i Entre 5€ a 20€
W Entre 20€ a 35€
i Mais de 35€

M N3oresponde

Figura 10. Despesa Média Mensal em Cereais

Através da analise da Figura 10, verifica-se que a maioria das familias das Criancas em

estudo gasta em média mensalmente entre 5 e 20 euros em cereais.

Costuma optar por cerais de

b S Costuma optar por cerais de marcas brancas?
marcas brancas?

Publico Privado

—

7 i 1 X

/ //

Escala: 1-Ni 10 - S
o e Smpre Escala: 1-Nunca 10 - Sempre

Figura 11. Marcas Brancas, por tipo de Ensino

A questiio “ Costuma optar por cereais de marcas brancas? (utilizando uma escala de 10
pontos, onde 1 significa “Nunca” e 10 “Sempre”), em média a pontuagao atribuida é de
4,6. Ao analisar-se esta questdo por tipo de ensino, verificamos que os encarregados de
educacdo cujas as Criancas frequentam o publico optam grande parte das vezes por
marca branca (5,2 pontos), ja os das Criancas que frequentam o ensino privado ocorre 0
contrério (3,8 pontos).
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3.3.2.3.1. Escolha dos Cereais

Quais os Cereais Favoritos das Criangas

49,5%

14% 0,9%
B4
\/ T T
Chocapic Estrelitas Trio Cookie Crisp Cheerios Nesquik Cini Minis
Resposta do Encarregado de Educacdo M Resposta da Crianga apds Estimulo Publicitario

Figura 12. Cereais Favoritos das Criancas, antes e ap6s o estimulo publicitario

Quais os Cereais que os Encarregados de Educagdo Mais Compram

4,7% 4,7%
Chocapic Estrelitas Trio Cookie Crisp Cheerios Nesquik Cini Minis
Resposta do Encarregado de Educagdo M Resposta da Crianga apds Estimulo Publicitario

Figura 13. Cereais que os encarregados de educacdo mais compram, antes e apos o

estimulo publicitéario

Da anélise das Figuras 12 e 13, verifica-se que ndo existem diferengas evidentes entre
as escolhas das Criancas relativamente aos seus cereais favoritos e 0s cereais que as
Criangas consumiram no Ultimo més.

E possivel afirmar-se que a escolha das Criangas recai sobretudo na marca “Chocapic”
(72,2% na resposta do encarregado de educagdo e 49,5% na resposta da Crianca ja
sujeita ao estimulo publicitario), e também na marca “Estrelitas” (58,0% na resposta do
encarregado de educacdo e 34,0% na resposta da Crianca ja sujeita ao estimulo
publicitario).

A segunda marca “Estrelitas” ¢ a marca em teste apds o estimulo publicitario, dai a
desagregacdo do grafico das preferéncias das Criancas por estimulo publicitario a que

foram sujeitas.
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Quais os Cereais Favoritos das Criangas sujeitas ao Estimulo Publicitério Andncio

75,0%
1,1%
2,8% 69% 2, 2%t 3[9%' = Izz'z"'b 14%  14%
[ 6,9% 8,3% p Pt

Chocapic Estrelitas Trio Cookie Crisp Cheerios Nesquik Cini Minis

Resposta do Encarregado de Educagdo M Resposta da Crianga ap6s Estimulo Publicitario

Figura 14. Cereais Favoritos das Criancas sujeitas ao estimulo publicitario Anuncio

Televisivo, antes e ap6s o estimulo
Quando as Criangas sdo sujeitas ao estimulo publicitario Anuncio Televisivo, ou seja,
apos visualizarem o anuncio das “Estrelitas” a sua opinido da anélise do grafico mudam
em sentido contrério, as suas escolhas ap6s o estimulo tendem a mudar para a marca

“Chocapic”.

Quais os Cereais Favoritos das Criangas sujeitas ao Estimulo Publicitario Product Placement

g— 30,6%
Oys%ﬂ*4 2% 5,6% 3
e
| E

1,1%

2,8% 1,4%
&
Chocapic Estrelitas Trio Cookie Crisp Cheerios Nesquik Cini Minis
Resposta do Encarregado de Educagdo 1 Resposta da Crianga ap6s Estimulo Publicitario

Figura 15. Cereais Favoritos das Criancas sujeitas ao estimulo publicitario Anancio

Televisivo, antes e ap6s o estimulo

As Criancgas que sdo sujeitas ao estimulo Product Placement mostram-se mais sensiveis

a marca “Estrelitas” face a variagdo geral.
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3.3.3. Arvores de Decisdo

3.3.3.1. Mudanca apds o estimulo publicitario para “Estrelitas”

O conjunto de observacdes foi repartido em conjunto de treino (dados para a construcao
do modelo) e conjunto de validacdo (dados para medir o desempenho do modelo),
correspondendo essa particdo a 70% e 30%, respectivamente.

Para a construcio da Arvore de Decisdo, é necessaria a criacdo e modificacdo de
algumas das variaveis originais. As variaveis que irdo ser consideradas nesta analise

encontram-se em Anexo 8.

Hode Id: 1
Statistic Train Validation
HAD: 89.9% B89.1%
SIM: 10.1% 10.5%
Count: 148 g4
GAISTO
< 7.5 Or Missing >=. 3
Iode Id: 3 Hode Id: 4
Statistic Train Validation Statistic Train WValidation
HAD: 75.0% 7€.9% HaD: 9z.7% 52.2%
SIM: 25.0% 23.1% SIM: 7.3% 7.8%
Count: 24 13 Count: 124 51
PUE::[‘\CO
1 Or Missing %
Hode Td: & Hode Id: 8
Statistic Train Validation Statistic Train Validation
HAD: 88.4% 87.1% HAD: g8.2% 100.0%
SIM: 11.8% 1Z.5% SIM: 1.8% 0.0%
Count: g9 31 Count: 55 0
A(TET
LJ] 1 Or Missing
Node Id: 7 Hode Id: 8
Statistic Train WValidation Statistic Train Validation
HAO: 88.9% 100.0% HAD: 100.0% 100.0%
SIN: 11.1% 0.0% SIM: 0.0% 0.0%
Count: g 4 Count: 48 16

Figura 16. Arvore de Decisio — Mudanga apds o estimulo publicitario para “Estrelitas”

A Figura 16 mostra a Arvore de Decisdo que utilizou a entropia como critério de
divisdo, restringindo a profundidade a seis niveis, para fins de apresentacdo (0 modelo
final precisou apenas de quatro iteracdes). Dentro dos rectangulos (os nés da Arvore de
Decisdo) esta apresentada a percentagem de Criangas que apés o estimulo publicitéario
diz que as “Estrelitas” sdo os seus cereais favoritos (MUDANCA="SIM’) quer no

conjunto de treino, quer no conjunto de validacdo. Abaixo dos nds encontram-se as
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varidveis seleccionadas para a divisdo até que chega as folhas, quando as divisbes

adicionais ndo trazem mais pureza.

A variavel que melhor explica a mudanga das preferéncias das Crianga para “Estrelitas”
apos o estimulo publicitario € o GASTO. Quando os encarregados de educagdo gastam
mensalmente em média menos de 7,50€, 25% das Criangas muda para “Estrelitas”.
Quando sucede o contrério, as Criangas ndo mudam de opinido em 92% dos casos.
Podemos ainda verificar que uma Crianga com 7 anos a frequentar o ensino privado e
cujos encarregados de educagdo tém um gasto mensal superior a 7,50€ ndo apresenta as
“Estrelitas” como seus cereais favoritos, independentemente do estimulo a que foi

sujeito.

Variahle Importance

Obs HAME LAREL NRULES IMFORTANCE WINMFORTANCE RATIN
1 GASTO 1 1.00000 L.00000 1.00000
2 FUBELICO 1 0.67978 0.89875 1. 32212
3 AGE7 1 0.38317 0.0oooo 0.0oo000

Quadro 8. Importancia das variaveis para a explicacdo da variavel target

Sao trés as variaveis importantes para a explicacdo da variavel target: GASTO,
PUBLICO e AGET.
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3.3.3.2. Variacbes da preferéncia pelas “Estrelitas” apés o estimulo

publicitario

Para além da utilizacdo das variaveis ja criadas anteriormente para construcdo da arvore,
Anexo 8 alterou-se a varidvel target. Nesta experiéncia, a variavel target sera designada
por TIPO_VARIACAO e e POSITIVA quando o encarregado de educacdo néo
apontava as “Estrelitas” como os cereais favoritos do seu educando, ¢ a Crianga apoOs
estimulo ja os refere como um dos seus favoritos, NEGATIVA caso contréario.

De referir que para a construcdo desta Arvore de Decisdo so utilizamos as Criancas que
alteraram a sua opinido, antes e ap6s estimulo publicitario, assim a nossa amostra agora
é apenas constituida por 78 Criangas. O primeiro n6 da Arvore foi definido a partida,
como sendo a PUBLICIDADE, de modo a podermos aferir sobre o impacto da mesma
na alteragdo de opinido. Aqui 0 nosso conjunto de treino vai ser a totalidade da amostra,

para os resultados serem mais objectivos.

Prediction: NEGATIVA
NEGATIVA: 71,8%
POSTTIVA: 28,2%
Count: =]
PUBLICIDADE
2,1 or Missing ?In
Prediction: NEGATIVA Prediction: NEGATIVA
NEGATIVA: B9% NEGATIVA: 80%
POSTTIVA: 31% POSITIVA: 0%
Count: 58 Count: Z0
AGET AGET
DI 1 or Migsing 1 or Migging DI
. r
Prediction: NEGATIVA Prediction: NEGATIVA | Prediction: NEGATIVA Prediction: NEGATIVA
NEGATIVA: 50% MNEGATTIVA: 77,5% | NEGATIVA: 70% NEGATIVA: S0%
FOSITIVA: 50% POSITIVA: 22,5% FOSTITIVA: 30% FOSTTIVA: 10%
Count: 18 Count: ag | Count : 10 Count: 10
__________ 4
PUBLICO
1 or Missing UI
Prediction: NEGATIVA Prediction: NEGATIVA
NEGATIVA: E0% NEGATIVA: 100%
POSTTIVA: 31% POSTTIVA: 0%
Count : 29 Count: 11

Figura 17. Arvore de Decisdo — Varia¢des da preferéncia pelas “Estrelitas” apos o estimulo

publicitéario
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Assim da analise da Figura 17 pode-se concluir que quando as Criancas sdo expostas ao
video de Control cerca de 20% muda de opinido apontando como cereais favoritos as
“Estrelitas” sem se quer terem tido contacto com a marca através do video.

Ja as Criancgas expostas aos videos com Anuncio Televisivo e Product Placement, 31%
muda de opinido de forma positiva; quando se desce ao nivel da idade, 50% das
Criancas com 5 anos de idade tem essa alteracdo na opinido. Podemos ainda concluir
que uma Crianca a frequentar o ensino privado, com 7 anos e que tenha sido sujeita a
algum tipo de publicidade a marca, modifica a sua opinido no sentido negativo,

deixando de apresentar as “Estrelitas” como sua marca preferida.

3.3.4. Redes Neuronais

A Rede Neuronal foi construida com o intuito de se interpretar os neuronios da camada
escondida. Ou seja, observar-se que tipo de informacdo estd agregada na camada
escondida e rotular cada neurénio de acordo com o grupo de varidveis que maior
contribuicdo apresentam. Para tal, analisa-se 0s pesos de ligacdo entre os nds de entrada

0s nés da camada escondida.

Ja vérios artigos foram escritos com este tipo de experiéncia (Davis,1996),
(Moutinho,1996), mas a utilizacdo deste tipo de anélise ainda é pouco frequente.
Para a construcdo da Rede Neuronal foi necessario a separacdo da variavel

PUBLICIDADE em duas variaveis binarias, ver Anexo 8.

O Quadro 9 mostra o valor dos pesos de ligacdo entre os nds de entrada e os nos da
camada escondida da rede neuronal.

Assinalados a verde estdo 0s pesos positivos, a vermelho os negativos e a bold os pesos
mais significativos, sendo H11, H12 e H13 os neurodnios da camada escondida (Hidden
Layer).
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No6 de Entrada

HL1 HL2 HL3
ESCOLARIDADE -2,114 | -0,286 2,840
GASTO -0,100 | -0,953 2,401
RENDIMENTO -0,347 | -0,515 2,441
AGE7 -0,187 1,128 -1,470
COMER -0,584 0,696 0,563
MENINO 0,571 0,616 -3,009
PUBLICO 0,191 1,073 0,637
PROD_PLAC -0,078 | -0,038 1,292

Quadro 9. Pesos da Rede Neuronal

Da anéalise dos pesos, é possivel denominar-se 0s neordénios escondidos da seguinte

forma:

e HL1 - “Aversdo aos Anuncios Televisivos”: o nivel de escolaridade dos
encarregados de educacao e a visualizacdo do Anuncio Televisivo fazem com que
as Criangas construam um “escudo protector” contra os Antincios publicitarios. O
peso da escolaridade dos encarregados de educacdo € bastante elevado porque
quanto maior o nivel de instru¢do escolar mais informacdo tendem a passar as
Criancas e mais cedo os comecam a alertar para o tipo de influéncia que este tipo
de publicidade procura exercer;

e HL2 - “Caracteristicas da Crian¢a”: a idade da Crianca e o tipo de ensino que a
Crianca frequenta tém uma influéncia positiva na escolha da Crianca para a marca
“Estrelitas” ap0s o estimulo publicitario;

e HL3 - “Caracteristicas do Encarregado de Educacdo”: A escolaridade do
encarregado de educacdo, o rendimento médio mensal do agregado familiar, e 0
gasto mensal em cereais sdo caracteristicas que influenciam de forma positiva a

mudanca apds o estimulo para “Estrelitas”.
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Camada Escondida Camada de Output

-5,73

HL2 6,45 >

Figura 18. Pesos da ligac&o entre neurdnios

Analisando os pesos de ligagdo entre 0s neuronios intermédios e o de output (Figura
18), verifica-se que o factor “Caracteristicas do Encarregado de Educagdo” é o que
maior influéncia negativa exerce sobre a varidvel MUDANCA. Esta conclusdo vai de
encontro ao que ja anteriormente tinha referido sobre este tipo de pais/encarregados de
educacdo (com maior nivel de escolaridade e poder de compra) que desde cedo
procuram dotar as suas Criancas de algum tipo de resisténcia a influéncia que a

publicidade podera exercer nelas.

Verifico também que os outros dois factores, “Aversdo a Publicidade” e “Caracteristicas
das Criangas”, apresentam pesos negativos. Relativamente as “Caracteristicas das
Criancas” verifica-se que Criangcas mais velhas (7 anos) e que frequentam o ensino
privado (0 que se traduz por por pertencerem a uma classe social mais elevada)
apresentam maior resisténcia a mudanca de opinido por influéncia de algum tipo de
publicidade a que tenham sido sujeitas. O peso negativo apresentado pela ligacdo do
neur6nio “Aversdo a Publicidade” indica que se esse tipo de publicidade for Andncios

Televisivos maior serd a resisténcia que as Criangas apresentam.

Estimado
Real SIM NAO
SIM 14 8
NAO 2 188

Quadro 10. Classificacdo da Rede

Pela andlise do quadro 10, pode-se constatar que a rede neuronal classifica

correctamente 95.3% das instancias.
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4. CONCLUSAO

Com esta dissertacao é possivel afirmar-se que trabalhar com Criancas é algo que exige
bastante trabalho a nivel de ética, para que tudo corra bem e sua individualidade seja

representada.

Neste estudo onde o objectivo era a avaliacdo das diferencas na escolha de um produto
por parte das Criancas, antes e ap0s ser submetida a um estimulo publicitario, conclui-se
que cada vez mais, e de acordo com 0 que esperava, 0s pais comegam a educar 0s seus
filhos de modo a estes se tornarem insensiveis aos Anuncios Televisivos, no entanto as
Criancas mostraram-se mais receptivas a mudancas apds sujeitas ao estimulo Product

Placement.

Como ja era esperado, a varidvel que mais peso tem sobre a forma como a Crianga
reage ao estimulo publicitario € a caracterizagdo do encarregado de educacéo,
encarregados com maior nivel de escolaridade e numa classe social superior educam 0s
seus filhos de modo a estes ndo reajam aos anuncios publicitarios em geral. A idade
também é outro factor com bastante impacto, a medida que a Crianga cresce vai-se

tornando ainda mais resistente aos estimulos publicitarios.

Nesta dissertacdo, foi bastante dificil a obtencdo de autorizacdes por parte das escolas,
pois eram exigidas demasiadas questdes burocréticas e dai 0s agrupamentos nao estarem
interessados. Muitos dos agrupamentos nem transmitiram qualquer tipo de resposta.
Desta limitagéo, levou com que a recolha dos dados se arrastasse e 0 tempo para a

analise dos mesmos fosse muito curto.
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ANEXOS

Anexo 1 - Legislacao da Publicidade com Criangas

Em Portugal a publicidade é regulamentada em legislacdo especifica, o Codigo da
Publicidade criado pelo Decreto-Lei n® 330/90 de 23 de Outubro, posteriormente revisto
pelo Decreto-Lei n° 74/93 de 10 de Margo, Decreto-Lei n° 6/95 de 17 de Janeiro e,
rectificado no, Decreto-Lei n°® 61/97 de 25 de Marco, no qual se efectuou a
harmonizacéo da lei portuguesa com a legislagdo comunitaria, nomeadamente com as
Directivas n° 84/450/CEE e 84/552/CEE, bem como a Convencdo Europeia sobre a
Televisdo sem Fronteiras, e por fim, revista no Decreto-Lei n°275/98 de 9 de Setembro,
a nova legislacdo comunitaria, nomeadamente com as Directivas n.°s 84/450/CEE e
89/552/CEE e, bem assim, a Convencdo Europeia sobre a Televisdo sem Fronteiras.
(Cddigo da Publicidade, 1998).

Em Outubro de 1996, a Comissao Europeia, publicou um documento sobre a proteccao
de menores e da dignidade humana face aos audiovisuais e servicos de informacdo, no
qual proibe a producdo, distribuicdo, importacdo e materiais publicitarios de contetdo
obsceno, contréarios a moral ou indecentes, com pornografia infantil ou violenta, ou que

incitem a violéncia ou discriminac@es raciais (Antonides e Raaij, 1998).

No Cddigo da Publicidade (1997), entende-se como publicidade, segundo o seu artigo
3° n°® 1, “qualquer forma de comunicagdo feita por entidades de natureza publica ou
privada, no ambito de uma actividade comercial, industrial, artesanal ou liberal, com
objectivo directo ou indirecto de:

a) promover, com vista a sua comercializacdo ou alienacao, quaisquer bens ou servigos;

b) promover ideias, principios iniciativas ou instituicoes.”

A publicidade, para além de regras gerais, tem também disposicGes especificas

relativamente a menores, alcool, tabaco e publicidade nas escolas.

Assim, em termos gerais, 0 artigo 7° proibe as seguintes formas de publicidade:
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“1- E proibida a publicidade que pela sua forma, objecto ou fim, ofenda os valores,
principios e instituicdes fundamentais constitucionalmente consagrados.
2- E proibida, designadamente, a publicidade que:
a) Se socorra, depreciativamente, de instituicGes, simbolos nacionais ou
religiosos ou personagens historicas;
b) Estimule ou faca apelo a violéncia, bem como a qualquer actividade ilegal ou
criminosa;
c) Atente contra a dignidade da pessoa humana;
d) Contenha qualquer discriminacdo em virtude da raca ou do sexo;
e) Utilize, sem autorizacdo da propria, a imagem ou as palavras de alguma
pessoa;
f) Utilize linguagem obscena;
g) Encoraje comportamentos prejudiciais a proteccdo do ambiente;
h) Tenha como objectivo ideias de conteudo sindical, politico ou religioso.
3- SO é permitida a utilizacdo de idiomas de outros paises na mensagem publicitaria
quando esta tenha os estrangeiros por destinatarios exclusivos ou principais.
4 - E admitida a utilizacdo excepcional de palavras ou de expressdes em linguas de
outros paises quando necessarias a obtencdo do efeito visado na concepcdo da

mensagem. ”’

Relativamente a publicidade oculta ou dissimulada esta também é proibida pelo artigo

9° o qual também define o que se entende por publicidade subliminar.

“Artigo 9°
Publicidade oculta ou dissimulada

1- E vedado o uso de imagens subliminares ou outros meios dissimuladores que
explorem a possibilidade de transmitir publicidade sem que os destinatarios se
apercebam da natureza publicitaria da mensagem.
2- Na transmissdo televisiva ou fotografica de quaisquer acontecimentos ou situagoes,
reais ou simulados, é proibida a focagem directa e exclusiva da publicidade ai existente.
3- Considera-se publicidade subliminar, para os efeitos do seguinte diploma, a
publicidade que, mediante o recurso a qualquer técnica, possa provocar no destinatario

percepcdes sensoriais de que ele ndo chegue a tomar consciéncia.”
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Relativamente aos menores é feita uma chamada de atencéo especial no caso da saude e
seguranca do consumidor, através do n° 3 do artigo 13° o qual diz que “O disposto nos
ndameros anteriores deve ser particularmente acautelado no caso da publicidade

especialmente dirigida a Criangas, adolescentes, idosos ou deficientes.”

Na Seccdo Il das restricdes ao contetdo da publicidade séo referidas especificamente 0s

menores no artigo 14°, aos quais se aplicam as seguintes restrigdes:

“Artigo 14°
Menores

1- A publicidade especialmente dirigida a menores deve ter sempre em conta a sua
vulnerabilidade psicoldgica, abstendo-se nomeadamente, de:
a) Incitar directamente os menores, explorando a sua inexperiéncia ou credulidade, a
adquirir um determinado bem ou servigo;
b) Incitar directamente 0os menores a persuadirem 0s seus pais ou terceiros a comprarem
0s produtos ou servigos em questao;
c¢) Conter elementos susceptiveis de fazerem perigar a sua integridade fisica ou moral,
designadamente pelo incitamento a violéncia;
d) Explorar a confianca especial que os menores depositam nos seus pais, tutores ou
professores.
2- Os menores s6 podem ser intervenientes principais nas mensagens publicitarias em

que se verifique existir uma relagdo directa entre eles € o produto ou servigo veiculado.”

No que concerne a regulamentacdo do alcool e tabaco ela é diferenciada sendo proibida
toda e qualquer publicidade ao tabaco (artigo 18°), enquanto que a publicidade ao alcool
apenas ndo pode ser exibida na televisdo e radio entre as 7 e as 21.30, tendo também
restricdes ao seu contetido, como podemos ver pela redacc¢do do n® 1 do artigo 17°:

“1- A publicidade a bebidas alcodlicas, independentemente do suporte utilizado para a
sua difusdo, s6 é consentida quando:

a) Néo se dirija especificamente a menores e, em particular, ndo os apresente a consumir
tais bebidas;

b) Nao encoraje consumos excessivos;

¢) N&o menospreze os consumidores;

d) Né&o sugira excesso, éxito social ou especiais aptiddes por efeito do consumo;
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e) Néo sugira a existéncia, nas bebidas alcoolicas, de propriedades terapéuticas ou de
efeitos estimulantes ou sedativos;

f) Néo associe o consumo dessas bebidas ao exercicio fisico ou a conducéo de veiculos;

g) Nao sublinhe o teor de alcool das bebidas como qualidade positiva.”

De qualquer forma, o artigo 20° proibe a publicidade de alcool, tabaco e também de
material pornogréafico nas escolas, bem como em quaisquer publicagdes, programas ou

actividades especialmente destinadas a menores.

Relativamente ao tabaco sdo também proibidos os patrocinios a programas televisivos,

segundo 0 n° 2 do artigo 24°.

Em termos formais, ou seja, de integracdo de publicidade com a programacao e peso
atribuido a cada um dos espacos, como ja tinhamos referido, o artigo 8° dispde que a

publicidade na ré&dio e na televisdo deve ser separada da programagé&o.

“Artigo 8°
Principio da identificabilidade

1- A publicidade tem de ser inequivocamente identificada como tal, qualquer que seja o
meio de difusdo utilizado.

2- A publicidade efectuada na radio e na televisdo deve ser claramente separada da
restante programacdo, através da introducdo de um separador no inicio e no fim do
espaco publicitario.

3- O separador a que se refere 0 numero anterior € constituido na radio, por sinais
acusticos, e, na televisdo, por sinais Opticos ou acusticos, devendo, no caso da televisao,
conter de forma perceptivel para os destinatarios, a palavra “Publicidade” no separador

gue precede o espaco publicitario.”

No caso de programas para Criancas com duracdo inferior a 30 minutos estes nédo
podem ser interrompidos por publicidade como dispée o n° 4 do artigo 25° sobre

insercdo de publicidade na televiséo.

Existem ainda outras restricdes ao espaco ocupado pela publicidade tais como: “Entre
duas interrupcGes sucessivas do mesmo programa, para emisséo de publicidade, deve

mediar um periodo igual ou superior a 20 minutos” (n° 6, artigo 25°)
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“1- O tempo consagrado a publicidade ndo pode ultrapassar 15% do periodo diario de
transmissao, salvo no caso de incluir formas de publicidade referidas no numero
seguinte, caso em que essa percentagem pode ir até 20%, desde que o volume das
mensagens publicitarias propriamente ditas ndo exceda 15%.

2- As ofertas directas ao publico com vista a venda, compra ou aluguer de produtos, ou
a prestacao de servicos, ndo podem exceder uma hora por dia.

3- O tempo de emissdo consagrado as mensagens publicitarias em cada periodo de uma
hora ndo pode exceder 20%.” (n° 1, 2 e 3 do artigo 26°)

O entendimento do legislador sobre a gravidade de cada um dos actos pode ser visto
pela coima aplicada a violagdo das respectivas normas. Assim, se atentarmos nas
sancOes aplicadas (artigo 34°) podemos ver que as violacdes do artigo 14° sobre
menores, 17° sobre alcool e 18° sobre tabaco tém as menores coimas aplicadas, nao
podendo ultrapassar os mil contos.

As coimas de valor mais elevado, dos casos que referimos, apenas sdao aplicaveis no
caso das inser¢bes de publicidade de alcool, tabaco ou materiais pornograficos em
estabelecimentos de ensino (artigo 20°) ou no caso de patrocinios (artigo 24°).

A responsabilidade de fiscalizacdo do cumprimento do disposto no Codigo da
Publicidade cabe ao Instituto do Consumidor (artigo 37°), estando este presente na
comissdo que aplica as coimas (artigo 39°, 1.d).

O estatuto do Instituto do Consumidor é estabelecido pela Lei de Defesa do
Consumidor, Lei n® 24/96 de 31 de Julho, a qual revogou a Lei n°® 29/81 de 22 de
Agosto.

Assim, o artigo 21° estabelece o estatuto e fungdes do Instituto do Consumidor,
enquanto que o artigo 22° ¢ dedicado ao Conselho Nacional do Consumo, “um 6rgio
independente de consulta e de ac¢ao pedagogica e preventiva”, o qual apoia o Instituto
do Consumidor. Consciente da necessidade que as pessoas hoje em dia tém de
informacdo e educacdo como consumidores, a Lei de Defesa do Consumidor consagra
no seu artigo 3°, alinea ¢ que “O consumidor tem direito a formagao e a educagdo para o

consumo”, explicitando 0 artigo 6° em que é que se consubstancia esse direito:

“Artigo 6°

Direito a formac&o e a educacéo
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1- Incumbe ao Estado a promocdo de uma politica educativa para os consumidores,
através da insercdo nos programas e nas actividades escolares, bem como nas acc¢des de
educacdo permanente, de matérias relacionadas com o consumo e o0s direitos dos
consumidores, usando, designadamente, os meios tecnoldgicos proprios numa sociedade
de informacao.
2- Incumbe ao Estado, as Regides Autonomas e as autarquias locais desenvolver ac¢des
e adoptar medidas tendentes a formacdo e a educacdo do consumidor, designadamente
atraveés de:
a) Concretizacdo, no sistema educativo, em particular no ensino basico e
secundario, de programas e actividades de educagdo para o consumidor;
b) Apoio as iniciativas que neste dominio sejam promovidas pelas associa¢oes
de consumidores;
c) Promocédo de accdes de educacdo permanente de formacédo e sensibilizacédo
para os consumidores em geral;
d) Promocéo de uma politica nacional de formacdo de formadores e de técnicos
especializados na area do consumo.
3- Os programas de caracter educativo difundidos no servi¢o publico de radio e de
televisdo devem integrar espacos destinados a educacdo e a formacéo do consumidor.
4- Na formacdo do consumidor devem igualmente ser utilizados meios telematicos,
designadamente através de redes nacionais e mundiais de informacao, estimulando-se o

recurso a tais meios pelo sector publico e privado.”



Anexo 2 — Autorizacdo da Nestlé

Pedido de autorizacéo a Nestlé
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Exmo.

Sou aluna do Mestrado em Estatistica e Gestdo de Informagdo do Instituto Superior de Estatistica e
Gestdo de Informagdo da Universidade MNova de Lisboa e estou a realizar a minha dissertagfio drea
comportamental das criangas enquanto consumidoras de produtos publicitdrios e a utilizagdo de
métodos analiticos para prever comportamentos futuros.

A dissertagdo terd como tema: "Andlise do Impacto da Publicidade na Escolha do Produte: Um Estudo
com Criangas”. Para este efeito, pretendo realizar um estudo sobre os efeitos que a publicidade
produz na escolha de um produto nas criangas, e quais as varidveis que estdo latentes a esta escolha.

Gostaria, deste modo, com o objectivo de dar seguimento a uma tese anteriormente realizada na
Faculdade de Economia da Universidade Nova de Lisboa, pelo aluno Ismael Mohamed Omar , em
Janeiro de 2010, com o tema "Commercial vs. Product Placement: A study with young children”,
solicitar a vossa autorizag8o para poder utilizar os filmes produzides em parceria com a Nestlé bem
como uma imagem com os Vossos cereais.

Informo desde jd que todos os dados recolhidos serdo totalmente andnimos, de uso exclusivamente
académico, e que ndo vai constar o nome da vossa marca na minha dissertagdo.

Agradego desde jd todo o tempo por vés dispensado, ficande a aguardar resposta.

Atenciosamente

Ana Filipa Pimenta

Resposta ao Pedido de Autorizagao

Bom Dia Luisa,

Apos consulta interna a Nestlé autoriza a utilizagdo dos materiais solicitados pela aluna. Seria interessante termos
acesso a tese final por forma a conhecermos os desenvolvimentos do trabalho do Ismael. Desejamaos-lhe os maiores
sucessos no seu trabalho,

Com os melhores cumprimentos

Maria Paufa Duarte
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Anexo 3 - Folha de autorizagdo do encarregado de educacgao

Ana Filipa Pereira Pimenta, aluna do Mestrado em Estatistica e Gestdo de Informagédo
Instituto Superior de Estatistica e Gestéo de Informag&o da Universidade Nova de Lisboa
Contactos: 917320066 / 965770547 — afppimenta@gmail.com

Assunto: Pedido de autorizagdo para participacdo em estudo sobre os efeitos que a

publicidade provoca na escolha de um produto

Exmo. Sr. Encarregado de Educagdo,

Sou aluna do Mestrado em Estatistica e Gestédo de Informacéo do Instituto Superior de
Estatistica e Gestdo de Informacédo da Universidade Nova de Lisboa e estou a realizar a
minha investigacdo na area do comportamento das criangas em parceria com uma marca
de cereais.

Para esse efeito, pretendo realizar um estudo sobre os efeitos que a publicidade produz
na escolha das criangas. Necessitava que o seu educando visse um pequeno video
(contetdo indicado para criangas desta idade) e que me respondesse a questdes
relacionadas com o mesmo. Tudo isto demoraré cerca de 10/15 minutos, sera feito no
local de ensino e coordenado com as aulas.

Precisava também que o(a) Sr.(a) me respondesse a um breve questionario (em anexo) e
o devolvesse na escola juntamente com esta folha de autorizagdo assinada no respectivo
envelope.

Os dados recolhidos serdo analisados por mim e a sua confidencialidade é total, sendo
apenas publicados na tese os resultados do estudo sem a referéncia aos dados dos
alunos, e sem identificagdo da escola onde o estudo foi realizado (apenas sera
mencionada a localidade e o tipo de escola). Os resultados do estudo serdo
posteriormente enviados para a institui¢do de ensino, podendo ser consultados por todos

0s encarregados de educacéo.

Com os melhores cumprimentos,

Autorizo o(a) meu educando (a)

a participar neste estudo.
) de de 2012

Assinatura do encarregado de educagdo




Anexo 4 — Questionario ao encarregado de educacgao

Bom dia / Boa tarde / Boa noite, desde ja agradego imenso a atencéo dispensada. Informo que as
respostas sao totalmente anénimas.

Instrugdes:
Nas questes que se seguem assinale, por favor, apenas uma opgao no respectivo[] com um X.

Qual é o seu grau de instrugdo escolar:

Sem estudos

Ensino Primario Incompleto (Menos que 0 4°ano)
Ensino Priméario Completo (4°ano)

Ensino Basico 2°Ciclo Completo (6°no)

Ensino Béasico 3°Ciclo Completo (9°ano)

Ensino Secundario (12°ano)

Estudos Superiores (Licenciatura ou bacharelato)
Estudos P6s-Graduados

N&o responde

I o

Rendimento médio mensal do agregado familiar:
Inferior a 1000€ [] Entre 1000€ a 3000€ [ ] Entre 3000€ a 5000€[ ] Mais 5000€[]

No gue respeita ao consumo:

No dltimo més, em média, quantas vezes o seu educando o acompanhou numa situagdo de consumo de
produtos alimentares? (Utilizando uma escala de 1 a 10, onde 1 significa “Nunca” ¢ 10 “Sempre”)
Nunca Sempre

107200300 400500600 7008009011007

Mensalmente, em média, quanto despende em cereais?
Menos de 5€[] Entre 5€e20€ [] Entre 20€ e35€ [] Mais de 35€ []

Costuma optar por cereais de marcas brancas? (Utilizando uma escala de 1 a 10, onde 1 significa “Nunca”
e 10 “Sempre”)

Nunca Sempre

1120304050600 7018090100

Escolha de Cereais:

Instrugdes: Peco-lhe que nas questdes que se seguem assinale por favor todas as opgdes as que se aplicarem no
respectivo[] , com um X.

Quais das seguintes marcas de cereais sdo as favoritas do seu educando?

Né&o consumiu
nenhuma destas
marcas, ou néo

consome cereais

O

phn

Né&o consumiu
nenhuma destas

marcas, ou hao

consome cereais

[ ] [ [
Muito obrigada pela sua colaboracéo
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Anexo 5 — Imagens dos Videos
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Conmol

Commercial

Product Placement

Note: Rad circle not presant in $he motis.

Fonte:Ismael (2010)
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Anexo 6 — Folha de Papel com as marcas de cereais para a crianca

indicar as preferéncias

Fonte: Ismael (2010)



Anexo 7 — Variaveis Recolhidas no Questionario

Variavel
CRIANCA
c1

c2

c3

c4a

cs5

Cc6

c7

(o]

C 99
ENSINO
IDADE
G.1

G2

G 3

G 4

G_5

G_6

G_7
G_88
G_99
GENERO
PUBLICIDADE
Ql

Q2

Q3

Q4

Q5
Q6_1
Q6.2
Q6 3
Q6_4
Q6.5
Q6.6
Q6.7
Q6_88
Q6_99
Q7.1
Q7.2
Q7.3
Q7.4
Q7.5
Q7.6
Q7.7

Q7.88

Q7_99

Descri¢ao

Identificagdo da Crianga

Crianga apo6s o estimulo indica que consome a marca "Chocapic"
Crianga ap0s o estimulo indica que consome a marca "Estrelitas"
Crianga ap0s o estimulo indica que consome a marca "Trio"

Crianga ap0s o estimulo indica que consome a marca "Cookie Crisp"
Crianga ap6s o estimulo indica que consome a marca "Cheerios"
Crianga ap6s o estimulo indica que consome a marca "Nesquik"
Crianga ap6s o estimulo indica que consome a marca "Cini Minis"
Crianga ap0s o estimulo indica que consome a marca nenhuma das marcas mostradas
Crianga ap0s o estimulo ndo responde quais as marcas que consome
Tipo de Ensino

Idade da Crianga

Crianga apos o estimulo indica a marca "Chocapic" como favorita
Crianga ap06s o estimulo indica a marca "Estrelitas" como favorita
Crianga ap0s o estimulo indica a marca "Trio" como favorita

Crianga ap0s o estimulo indica a marca "Cookie Crisp" como favorita
Crianga ap0s o estimulo indica a marca "Cheerios" como favorita
Crianga apds o estimulo indica a marca "Nesquik" como favorita
Crianga apo6s o estimulo indica a marca "Cinis Minis" como favorita
Crianga ap0s o estimulo indica que nenhuma das marcas mostradas é a sua favorita
Crianga ap0s o estimulo ndo responde a qual a sua marca favorita
Género da Crianga

Tipo de Publicidade a que a Crianga foi exposta no video

Grau de Escolaridade do Encarregado de Educagdo

Rendimento Médio Mensal do Agregado Familiar

Numero médio de vezes que a Crianga acompanha o encarregado de educagdo em situagdes de consumo de produtos alimentares

Despesa Média Mensal em cereais

Numero de vezes que a opgdo sdo as marcas brancas

O encarregado de educagdo aponta a marca "Chocapic" como favorita da Crianga

O encarregado de educagdo aponta a marca "Estrelitas" como favorita da Crianga

O encarregado de educagdo aponta a marca "Trio" como favorita da Crianga

O encarregado de educagdo aponta a marca "Cookie Crisp" como favorita da Crianga

O encarregado de educagdo aponta a marca "Cheerios" como favorita da Crianga

O encarregado de educagdo aponta a marca "Nesquik" como favorita da Crianga

O encarregado de educagdo aponta a marca "Cini Minis" como favorita da Crianga

O encarregado de educagdo aponta a que a marca favorita da Crianga ndo é nenhuma das marcas apresentadas
O encarregado de educagdo ndo responde a marca favorita da Crianga

O encarregado de educagdo aponta a marca "Chocapic" como a que Crianga consumiu no Ultimo ano

O encarregado de educagdo aponta a marca "Estrelita" como a que Crianga consumiu no ultimo ano

O encarregado de educagdo aponta a marca "Trio" como a que Crianga consumiu no Gltimo ano

O encarregado de educagdo aponta a marca "Cookie Crisp" como a que Crianga consumiu no ultimo ano
O encarregado de educagdo aponta a marca "Cheerios" como a que Crianga consumiu no ultimo ano

O encarregado de educagdo aponta a marca "Nesquik" como a que Crianga consumiu no ultimo ano

O encarregado de educagdo aponta a marca "Cini Minis" como a que Crianga consumiu no ultimo ano

O encarregado de educagdo aponta a que a marca que a Crianga consumiu no Ultimo ano ndo é nenhuma das marcas apresentadas

O encarregado de educagdo ndo responde a marca que a Crianga consumiu no ultimo ano
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— Novas Variaveis

MUDANCA
TIPO_VARIACAO
RENDIMENTO
ESCOLARIDADE
GASTO
PROD_PLAC
COMER

GENERO
PUBLICO

AGE7

Novas Variaveis
"SIM" quando (Q6_2)-(C_2)=-1- A Crianga apés o estimulo indica as "Estrelitas" como a sua favorita. "NAQ" caso contrério.
"POSITIVA" quando (Q6_2)-(C_2)=-1- A Crianga ap6s o estimulo indica as "Estrelitas" como a sua favorita. "NEGATIVA" quando (Q6_2)-
Quando Q2=1 o RENDIMENTO=500; Q2=2 o RENDIMENTO=2000; Q2=3 o RENDIMENTO=4000; Q2=4 o RENDIMENTO=10000
Quando aQlé 2 ou 3aESCOLARIDADE=4; Q1 ¢é 4 ou 5a ESCOLARIDADE=9; Q1 é 6 a ESCOLARIDADE=12; Q1 é 7 ou 8 a ESCOLARIDADE=15
Quando Q4=1 0 GASTO=2.5; Q4=2 0 GASTO=12.5; Q4=3 ou 4 0 GASTO =25
Quando PUBLICIDADE=1
Quando PUBLICIDADE=2
Quando GENERO=2 o MENINO =1. Criangas do género masculino
Quando ENSINO =1 o PUBLICO=1. Criangas no ensino publico
Quando IDADE =2 o AGE7=1. Criangas com 7 anos de idade




